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. INTRODUCCION

Desde épocas inmemoriales que la comunicacion es la base del entendimiento y del buen
hacer de las personas; asi, desde esta perspectiva es que nos hemos focalizado en
estudiar la calidad de la comunicacidn comercial a través de Internet que entregan los

negocios de alojamiento en Chile.

El trabajo en cuestidon, se desarrolld haciendo un recorrido desde la concepcion del
turismo en general, identificando elementos de comunicacidn turistica, hasta adentrarnos
en la relacion existente entre el uso de Internet y los clientes que visitan los hoteles. Asi
también, se revisd el comercio electrdnico, el grado de importancia y su evolucién en el

tiempo.

Conforme se desarrollaron estas actividades, nos focalizamos en Chile, dandole un
especial énfasis al uso de redes sociales, asi también, a su grado de penetracion. Ademas,
posteriormente ahondamos en el Marketing electrénico en general, sus principios y su
gestionamiento por parte de los investigados, proporcionando lineamientos de desarrollo
en este ambito de actuacidn, siempre pensando en la obtencion de ventajas competitivas

por parte de los negocios de alojamiento.

Continuamente, se trabajo también el Marketing de bases de datos, su uso y
potencialidades para mejorar la comunicacion efectiva, desde el punto de vista comercial,
para con los clientes, buscando promover las relaciones de largo plazo y focalizado en las

necesidades reales de los consumidores.

De la misma manera, nos adentramos en el Marketing digital de vanguardia, visualizando,
por sobre todo, el trabajo en el desarrollo de las redes sociales hasta llegar al uso masivo

de la comunicacion a través de los moviles.
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Como lo sefialamos, se revisd el sector turistico en general, para luego, rapidamente
involucrarnos en las actividades que estas organizaciones desarrollan especificamente
con sus paginas web. Averiguamos el grado de conocimiento de herramientas de uso
gratuito para mejorar las web, el comportamiento que ellos tienen en el tratamiento de
sus sitios, los cambios y actividades estratégicas que ellos desarrollan en sus trabajos con
la web.

Asi también detallamos informacion relevante en relacion a las diferentes profesiones que
apoyan la labor comercial que se desarrolla por Internet, lo que conduce a una
interesante plataforma de informacién a la hora de tomar decisiones en relacién al buen

uso de Internet desde el punto de vista comercial.

Ademas sugerimos a través de las conclusiones de esta investigacion que se abre un
mundo de posibilidades interesantes y atractivas para una mejor gestidn de los sitios que

los negocios de alojamiento tienen.

A través de este trabajo descubrimos que los administradores con un minimo de cambios
en su trabajo diario pueden rentabilizar de mejor manera su inversidon en Internet y
ayudar claramente al crecimiento de su negocio a través de una mejor captacion de

clientes y por logica produciendo mejores rentabilidades para sus negocios.
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PROBLEMATIZACION

La caracteristica central en un mundo cargado del uso de tecnologias digitales en el que
nos encontramos, es el cambio, y como consecuencia de ello, el conocimiento queda
obsoleto, de manera permanente, por lo que el aprendizaje debe ser la competencia
central de las personas y se debe dar en ciclos durante toda la vida. Es por esto que a
las empresas hoy en dia, se les demandan dos cualidades que son muy importantes, ser

proactivas y competitivas.

Basados en esta premisa es que nos permitimos estudiar la hoteleria en Chile,
especificamente su actuaciéon en el mundo digital. Sabiendo que la incorporacién de
tecnologias y el proceso de adaptacién de las organizaciones se presentan a veces un
poco lenta en relacion a los paises desarrollados, asi nos permitimos plantearnos hipétesis
relacionadas por sobre todo, con la accidon que el administrador del negocio desarrolla, el
cual es el responsable del trabajo online. Suponemos en primera instancia que las
herramientas disponibles estan subutilizadas. Ademas, que los datos que nos entrega
Internet no son transformados en informacién y por légica en conocimiento que favorezca

el mejor hacer de la administracion de las paginas web de sus negocios.

En esta investigacion se trabajé recopilando informacién de fuentes secundarias como
primarias a través de encuestas, entrevistando a los establecimientos de turismo
especificamente de alojamiento principalmente en la region de los Lagos y algunos de la

ciudad de Santiago.

Este trabajo gestiona preguntas tales como éPara qué sirve Internet?, éCual es el aporte
de él al turismo y en especial a los hoteles?, ¢Usan Internet los Hoteles en Chile? Si lo
hacen, {Cuales son las formas en que lo utilizan? ¢Quiénes son los que gestionan y toman
decisiones en esta linea de trabajo? Ademas, éCuales son las mejores practicas de uso

de la WEB para lograr los objetivos que se plantean las organizaciones turisticas? Una
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vez que se detectan actividades en Internet por parte de estas organizaciones, nos
preguntamos por la calidad de las actividades técnicas online que desarrollan visualizando
una oportunidad de mejora en su actividad digital.

II1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A partir de lo sefalado en los acapites anteriores, es que se plantea el objetivo general y

los objetivos especificos de esta investigacion.

A. Objetivo general de la Investigacion:

e Analizar la comunicacién comercial a través de Internet, que desarrolla el sector

de hoteleria en Chile dando especial énfasis en la region de los Lagos.

B. Objetivos especificos de la investigacién

Caracterizar el sector turistico del alojamiento (ocupacion) en Chile.

e Averiguar el grado de conocimiento que tiene un negocio de alojamiento en

relacion a las herramientas tecnoldgicas estratégicas de un sitio web.

e Identificar las herramientas tecnoldgicas que usan los negocios de alojamiento

frente a los elementos mas comunes de un sitio web.

e Explicar la estructura, usos de Internet, y las actividades técnicas de los
profesionales del area, para gestionar un sitio de un establecimiento de

alojamiento.

e Destacar las ventajas competitivas del uso adecuado de Internet para los Hoteles.



IV.
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HIPOTESIS

Una vez que hemos realizado una investigacion acerca de las actividades online del sector
hoteleria, declaramos las hipotesis que a continuacién se detallan, buscando ser

confirmadas o no.

1. Internet, por parte del sector turistico y sobre todo por parte de los Hoteles en Chile
esta subutilizado, abriéndose un espacio de crecimiento comercial que los ayude a estar

en la vanguardia comunicacional hoy en dia.

2. El uso de elementos basicos comunes en Internet, especialmente de sus sitios web y
de las redes sociales que los negocios de alojamiento hacen en forma permanente, se
presenta en forma muy variada y no se ajusta a la estructura digital de avanzada que se

necesita para ser una organizacion competitiva.

3. La informacién que pueden obtener de la actividad online de un negocio de alojamiento
son desconocidas por parte de los directivos y trabajadores de la organizacién, abriéndose
un espacio de construccion de informacién a través del procesamiento de datos, lo que

les otorga el conocimiento necesario para lograr ventajas comerciales importantes.

4. La comunicacidon online ayuda a los negocios de alojamiento a conectarse con
audiencias externas, y como resultado de conocer actividades diarias estratégicas que
pueden efectuar, para mejorar la performance de esta actividad, se torna fundamental
como factor critico de éxito desde el punto de vista del crecimiento y desarrollo de estos

tipos de negocios.
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V. MARCO TEORICO

"La "empresa ideal" seria aguella que lograra una eficacia en su gestion empresarial,
mediante una correcta estructura y control de los costes en relacion a las ventas, con
una adecuada politica de precios vinculada a la oferta de altos niveles de calidad (buena
relacion calidad-precio). Asimismo, contaria con una mentalidad de negocio-servicio
totalmente orfentada al cliente, con una gran flexibilidad para atender sus necesidades
actuales y potenciales. Por ultimo, optimizaria las prestaciones de una avanzada
tecnologia en base a una perfecta armonizacion con los recursos humanos y a una
homologacion de los sistemas (de gestion, reservas, etc.)' Andersen, (Sanchez,
2002:165)

1. Los cambios empresariales

Antes de entrar en materia quisiéramos referirnos un poco al proceso de cambios que

hemos estado viviendo hoy en dia en el mundo empresarial.

Si analizamos el proceso administrativo a través del tiempo vemos con facilidad como
este ha sido fuertemente influenciado por la Administracion cientifica de Taylor vy la
Teoria burocratica de Weber. Asi los administradores operaban con sus actividades
divididas, se enfatizaron las economias de escala, la produccidon en masa, y entre otras

cosas, los gerentes fijaban sus metas sobre la base de la administracion por objetivos.

Las actividades de marketing, de contabilidad, de gestién administrativa cambiaron
tangencialmente, y cuando esto ocurria, poco sabia el resto de la organizacion lo que

pasaba.
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Bajo este prisma, es que se observa que los administradores captan que se requieren
cambios y nuevos planteamientos en la forma de operar en la empresa, llegando de esta
manera algunas ideas como el justo a tiempo (Just in Time), la Calidad Total, la
Reingenieria y hoy en dia la Responsabilidad Social de la Empresa. Todos elementos que

nos conducen a modelos integradores de gestion.

No podemos dejar pasar que en muchas empresas los nuevos sistemas de informacién
que van de la mano con el adelanto tecnoldgico se han convertido en la herramienta

preferencial para el proceso de toma de decisiones de parte de los administradores.

Si revisamos la bibliografia existente con respecto a los cambios ocurridos en el mundo
empresarial, no podemos abstraernos del hecho que esto se debe en gran medida al
“cambio de paradigmas” ocurridos en las Ultimas décadas. Asi, como S. Covey, nos sefiala
que el Estados Unidos de hoy en dia son el fruto de un cambio de paradigma (Covey,
1990:19), las empresas hoy en dia también lo son. Este cambio involucra a todo el campo
de la administracion, y advierten que los administradores que cambian sus organizaciones
estan participando en la ampliacién de este fendomeno. Al analizar el proceso de cambios
paradigmaticos nos encontramos con la trilogia analitica que muestra tres pasos o etapas
un tanto sistematicos, correspondiendo la primera a la Normalidad (trabajando en un
paradigma) — Después las Anomalias (eventos contrarios al paradigma) y la ultima fase
denominada Reemplazo (cambio de paradigma), con lo cual podemos comparar la
situacion o el momento donde nos encontramos, pudiendo detectar que el momento
actual de las empresas hoy en dia puede ser sefialado como de Anomalias, ya que la
mayoria de las condiciones normales han sido cambiadas, transgrediendo el paradigma

aceptado.

Bajo este enfoque no debemos dejar de reconocer que algunos sectores han

experimentado los cambios en la competencia global mas recientemente que otros, asi,
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tenemos los ejemplos de negocios turisticos, donde la industria se ha movido con
celeridad llevados de la mano del crecimiento en importancia del sector en el concierto

mundial.

2. Turismo

Las primeras veces que se conocid la palabra turismo, se remontan al llamado Grand
Tour, aunque hay autores como la antropdloga Valene L. Smith, que sefialan que en el
Paleolitico ya habia turismo (Mufioz 2005:1), esta actividad propia de la aristocracia y de
la burguesia inglesa en el siglo XVII, se desarrollaba para que los hijos de aquellas clases
sociales tuvieran la oportunidad de conocer la cultura de los otros paises europeos,
recorriendo lugares, ricos en las diferentes ciencias, tales como Francia, Italia, Grecia
entre otros (Casinello 20012:10).

El hombre que viaja, es aquel llamado turista, el cual ha llegado a un lugar para observar
un nuevo conocimiento; un conocimiento que lleva consigo travesias que dentro de ella
misma posee un sentido de admiracidn, de curiosidad y de aprendizaje al viajero, el cual
con sus ojos vislumbra un nuevo horizonte y que participa de nuevas experiencias en
relacion a lo que diariamente esta acostumbrado a ver en su propia frontera. A su vez
que lo que el turista busca es apetecerse de momentos agradables en un lugar expectante

el cual desea conocer.

Una definicion minimalista del concepto “turismo” como tal, la encontramos en la RAE y

dice:

Turismo.
(Del ingl. tourism).
1. m. Actividad o hecho de viajar por placer.

2. m. Conjunto de los medios conducentes a facilitar estos viajes.
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3. m. Conjunto de personas que realiza este tipo de viajes.

Como podemos observar, esta definicion carece de peso especifico y de los elementos

técnicos que confieren robustez al turismo en su conjunto.

Es asi, como en primer lugar, se define al turismo segin la Organizacion Mundial de
Turismo, como "las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo

inferior a un ano, con fines de ocio, por negocios y otros motivos" (Sanchez, 2002:157).

De acuerdo a Juan Jaén, participante de las Jornadas de Turismo en la Universidad de
Huelva, sefala que Glicksmann y sus seguidores, definian al Turismo como “una realidad
social de comunicacién, a través de la que se producia una serie de intercambios
culturales entre los viajeros y los residentes” esto en los comienzos del siglo XX. Otorgaba
también gran importancia al contacto entre los que llegaban al lugar de destino y los que
los recibian (Jaen 2005:6).

La Asociacidon Internacional de Expertos Cientificos en Turismo (AIEST), de acuerdo al
texto El turismo, conceptos y definiciones de la Escuela Universitaria de Turismo de
Murcia define al Turismo como: “Es el conjunto de relaciones y fendmenos producidos
por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar de residencia,
siempre que el desplazamiento o la estancia no estén motivados por una actividad
lucrativa”. Esta definicidén proviene de dos profesores economistas suizos que la hicieron
durante la IT Guerra Mundial (1942): Walter Hunziker y Kart Krapf. (Murcia U. 2012:3).

De acuerdo a Mufoz F. Sehala que el turismo se precisa como el estudio del hombre y la
mujer fuera de su habitat usual, de las redes y del aparato turisticos en el pais en el que
reside de ordinario y también en los paises en los que no reside ordinariamente y que

visita (paises turisticos) y de sus relaciones dialécticas (Munoz 2011:5).
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También, Moral S, y Orgaz F. sefalan que esta actividad involucra elementos
constituyentes del sistema, los cuales los identifican como sigue: En primer lugar aparece
la oferta, que va de la mano de la respectiva demanda, ya que sin ella, la oferta no tendria
razon de ser. Asi también aparece el espacio geografico que separa a los agentes
participantes hasta que, por acciones concretas relacionadas con los traslados de los
demandantes, estos se encuentran, produciéndose las respectivas transacciones de
productos y servicios asociados al tema en cuestion. Un Uultimo componente
preponderante en la escena corresponde a los operadores de mercado (Moral, Orgaz
2013:4).

Un hecho fundamental e importante es reconocer al turista de otros agentes participantes
del entorno, ya que para ser considerado como tal, debe necesariamente pernoctar en el

lugar de destino y arribo, completandose el ciclo del negocio del area turistica.

Cobo F., Hervé A., Aparicio M. sefalan que el turismo esta intimamente ligado a la teoria
de sistemas y que, por consiguiente, corresponde a una industria que presenta muchas

partes y piezas. Esta desfragmentacion, genera la mirada sistémica y desarrolla redes

I A\Y n

turisticas que se focalizan en la cooperacidon para poder generar el “producto terminado
que satisfaga a los turistas en general. Sefialan que la “clave del producto turistico radica
en el caracter complementario de los productos y servicios turisticos (Cobo, Hervé,

Aparicio 2009:6).

Se destaca en esta mezcla de agentes participantes al Turista como el principal elemento,
descollante a la hora de pensar en hacer turismo si él no estuviera presente. Por
consiguiente, si el Turista no estd, ninguna de las organizaciones ligadas a esta actividad

economica podria subsistir, pensando en el mediano plazo.



Comunicacion Hotelera e Internet. 13

Ahora en relacion a los tipos de turismo que se desarrollan en el mundo, los hay de los
mas variados, sin embargo una clasificacion segun el motivo de viajar, seria el Turismo
emisor, que corresponde a las ciudadanos de un pais y que salen afuera de sus fronteras
(outbound). Luego se presenta el Turismo receptor, que es el que se desarrolla al interior
de las fronteras del pais, por parte de las personas que ingresaron a él (inbound),
finalmente podemos sefalar que existe el Turismo interno, que es el que se lleva a cabo
normalmente por los residentes que viven en él y proceden a viajar a través del mismo

(domestic). Este tipo de clasificacion es la mas usada en el mundo entero.

La industria del Turismo, se presenta como una plataforma de desarrollo de los diferentes
lugares, donde se lleva a cabo o se trabaja en esta linea de actuacién. Esta actividad
genera una cadena productiva importante generando un gran movimiento econdmico,
otorgando amplios beneficios, sobre todo si se mira con una dptica de que es una labor

redistribuidora en tu totalidad.

El Manual de buenas practicas del sector turistico de Chile, nos muestra las bondades

economicas de esta actividad con una mirada sustentable en el tiempo.
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Figura 1: Ambito Econémico

SE ISTRIBUYE DE MAMERA

AMPLIA Y EQUITATIVA
PROCURA QUE LDS
BENEFICIOS ECONOMICOS f;;;;:';ff:;;ﬂ
DEL TURISMO
DE FORMA TANGIBLE
SEAN PERCIBIDOS POR LA |+ empleos, equipamiento, servicios)
COMUNIDAD LOCAL
PARTICIPANDO
DEL DESARROLLD
VIABILIDAD ECONGMICA
50U GESTION DEBE COMSIDERAR PROSPERIDAD LOCAL
5 GRANDES TEMAS

CALIDAD DE EMPLED
EQUIDAD SOCIAL

o — SATISFACCION DEL VISITANTE
boraciin: TURISTIKD®

Fuente: Manual de buenas practicas del sector turistico de Chile. (2014:18)

El encontrarnos en un mundo globalizado, permite que las personas estemos conectadas
de una manera mas directa con los otros lugares del mundo, las telecomunicaciones
ayudan en este proceso otorgando la plataforma para que emane la informacion de

hechos que ocurren en el medio ambiente y a las personas.
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Figura 2: Llegada de turistas internacionales en el mundo

?( CONTEXTO DEL TURISMO MUNDIAL g

TOTAL MUNDIAL
1.135 millones (MM)

Fuante: Organizacién Mundisl del ma [OMT), Cifras de Bardmetro OMT, Abell 2015,
Elsboracicn: SERNVATUR. Subdireccicn de Estudios.
Nota: Cifras oublicsdas por ls OMT.

Fuente: Anuario de Turismo 2014 Sernatur Chile. (2014:1)

Se destaca al turismo como un fendmeno cultural, como un actividad econémica y social
qgue hoy en dia existe, entrega a las personas la posibilidad de viajar, por ejemplo, el
turismo alternativo o turismo rural, el cual se define en Chile como “los viajes que tienen
como fin realizar actividades recreativas en contacto directo con la naturaleza y las
expresiones culturales que le envuelven con una actitud y compromiso de conocer,
respetar, disfrutar y participar en la conservacion de los recursos naturales y culturales”
(Nieva, 2004:14) y ademas, permite que los viajeros pueden descubrir y vislumbrar

nuevos horizontes al momento de viajar a otro pais.

Otra razdn se encuentra en el sentido de solidaridad, por ejemplo. Para ilustrarlo podemos

recurrir a la conceptualizacion del turismo solidario en donde las personas ocupan su
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tiempo libre en vacacionar pero ocupando dicho tiempo en ayudas a la comunidad dentro
del pais al cual estan visitando. Asi lo expresa la siguiente definicion: “contemplar la
actividad turistica, tanto desde la perspectiva de los organizadores como de los viajeros,
una voluntad (traducida en motivacién) creible de encuentros e intercambios con las
poblaciones locales, en el respeto del medio ambiente natural, cultural y social.” (Herrero,
2007:07). También el turismo cultural el viajero tiene la oportunidad de iniciar una
instancia de aprendizaje y conocimiento cultural sobre el lugar el cual esta visitando. Por
ejemplo, visitar Isla de Pascua en Chile, se ha convertido uno de los principales destinos
que los turistas escogen para conocer cuando visitan el pais. O visitar el coliseo romano
en Italia, entre otros. Por anadidura, el etnoturismo puede realizarse cuando los turistas
deciden en el pais visitar a las comunidades principalmente mapuches, pudiendo
beneficiarse a través del conocimiento de las colectividades minoritarias en Chile. Este
ultimo concepto se describe como “una actividad mediante la cual las personas pueden
conocer nuevas culturas, revivir mitos o descubrir leyendas e interactuar con las culturas
originarias” (Chacon 2002:41).

El turismo de negocios también es una manera de viajar pero con fines comerciales, por
ejemplo, visitar a una empresa, ir a un congreso, etc. Sin embargo, este tipo de viaje
cumple una doble funcién: por un lado, se acuden a los compromisos (reunion de trabajo,
entre otros ya mencionados); y por otro lado, la persona es turista a su vez porque
emplea alojamiento como extranjero, se entretiene a través de las visitas turisticas, y
genera divisas al pais. Por lo tanto contribuye econdmicamente al pais y la persona

visitante puede deleitarse con nuevos espacios.

El turismo en Chile, es considerado como una forma de obtener recursos econémicos al
pais, asi lo demuestra su tasa de crecimiento en el turismo que en la década pasada
estuvo altos puntos por sobre la tasa de crecimiento mundial, cuando éste fue de 4,1, el
de Chile fue de 7,7, es decir, 3,6 puntos mas elevado segun Oscar Santelices, (Chacdn,
2002:2).
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Si revisamos estos mismos datos ya mas actualizados, es decir, el comportamiento del
turismo en Chile, el afio 2014 el turismo generd ingresos al pais del orden de los US$
2670 millones, Pasando a aportar con el 3,1% del total de las exportaciones de bienes y
servicios de la economia chilena. Este valor representa el 24,4% del total de las

exportaciones de servicios y un 3,5% del total de las exportaciones de bienes.

En relacién a las llegadas de turistas internacionales a Chile en forma terrestre, el afio
2014 se registraron 2.139.500 personas que representan el 58,2% del total de arribos al
pais. Del total de estas personas, el principal ingreso chileno es el aeropuerto
Internacional Arturo Merino Benitez, por donde ingresaron 1.477.700 llegadas, siendo

esto un 40% del total de turistas que ingresan a Chile que fueron 3.674.400.

El total de ingresos econdmicos se calcula en US$2.670.900 millones, incluyendo
excursionistas y transporte internacional, representando una variacion positiva versus el

ano anterior de un 3,5%.

Los turistas gastan un promedio de US$602,4 per capita en Chile, y permanecen 8,8

noches en el pais.

Todos estos datos fueron extraidos del Anuario de Turismo 2014 del Servicio nacional de

turismo de Chile.
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Grafico 1: Llegada de turistas serie 2008 - 2014
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Fuente: Anuario de Turismo 2014 Sernatur Chile. (2014:4)

Si examinamos el grafico en cuestion, podemos observar que desde el ano 2008 al 2014,
siempre ha ido creciendo la cantidad de personas que visitan Chile, lo que fortalece la
preocupacion por las actividades comerciales relacionadas al turismo. Cada dia se hace
mas importante el turismo, ya que es una actividad relativamente sustentable y focalizada
en la sostenibilidad con sus tres perspectivas, tales como la preocupacion por lo social,

lo econdmico y lo ambiental.

Sin embargo el turismo no esta vinculado sélo a lo econdmico (contribuir dinero, generar
empleo), sino que tiene relacidon con lo cultural y lo social. Con lo cultural porque permite
que los patrimonios sean reconocidos por los miembros del pais, y aporta al conocimiento
de la identidad de un pais y a las costumbres, que en el tiempo libre y en el ocio las
personas pueden disfrutar y conocer. Y en relacion a lo social, se vincula con que los
turistas se interrelacionan con las personas que viven en el lugar en el cual estan
conociendo, manteniendo e intercambiando conocimientos que aportan a la pluralidad

cultural y que en definitiva aporta a la calidad de vida de las personas.



Comunicacion Hotelera e Internet. 19

Desde el afio 1998 en Chile se cred la Politica Nacional de Turismo (Servicio Nacional de
Turismo), (Herrera, 2009:13) que se propone y realiza un fomento a la produccién de la
actividad turistica, por tanto es considerado como se dijo anteriormente, una importante

fuente de ingresos aportando al sector econdmico del pais.

Las 2 siguientes tablas muestran la evolucidn de datos estadisticos tales como nimero
de llegadas de turistas, el promedio de permanencia, asi también, el gasto promedio
diario, el gasto total individual y el ingreso en divisas, que en este caso son expresadas
en dolares. Se puede observar en ellas, los datos del ano 2011 al 2014.

Tabla 1: Estadisticas llegadas de turistas 2011 y 2012

AND 2011 AND 2012
N*DE | PERMANE | GASTO | GASTD N*DE | PERMANE | GASTO | GASTOD
; INGRESO DE INGRESO DE
PAIS DE RESIDENCIA LLEGADAS| NCIA |PROMEDIOl TOTAL | yco o by [LLEGADAS| NI - |PROMEDIOf TOTAL | oo ey
DE PAOMEDIO| DIARIO |INDIVIDUA | = p s e e DE PAOMEDIO( DIARIO |INDIVIDUA |~ s e o
TURISTAS| (DiAS) | INDIVIDUA L TURISTAS| (DiaAS) | INDIVIDUA L
[AMERICA 2.646.288 6.8 66.9 4568 1208750 387| 3.039.075 7.1 66.7 476.7 1448841132
SRGEMTING, 118171 5.1 55,7 2338 335.371.024 1477.282 £0 431 230,4 429,064,306
BOLIIA 321,069 33 373 122.4 39,288,266 355.039 29 28 127.9 45,423,075
FERU 342347 4.4 48,0 2043 £3.539.215) 338.903 52 476 247,8 3,982,658
R sIL 330,766 69 17378 956.4 316,340,655 3/0.072 6 154.1 10229 388.784.010)
EE.LU. 177.328 "o 741 10349 183514726 78,852 WE 79,7 156 208,466,302
iE +ICO 36.064 1 003 1115,2 40.220.080) 37.424 133 88,7 11787 44.112.150
CanADA 42.831 51 681 10825 45.507.182] 42,675 78 723 12835 54.774.325
COLOMBIA 67.367 5.4 591 09,1 51,242,504 B0.615 77 543 9586 77.279.145
0. AMERICA, 46,802 75 457 7932 117.325.756 148,212 23 E4,4 789,1 116,954,021
EUROPA 386.297 19.1 63.0 1.199.9 463.509.006 393.517 19.2 68.7 1.318.1 518.699.191
[ ALE MaMI A 53.423 205 60.0 12330 73.623.739 54.343 214 574 12314 79.229.952
ESPARA 74.322 205 £0.1 12319 51,566,636 72,941 208 748 15492 113.000.649
FRANCIA £5 063 2048 531 11036 71804.063) £3.030 208 57.2 1868 74,606 591
INGLATERR, 45.239 3.7 11 1113.2 50.361.764 44,421 44 835 12037 53,468,870
0. ELROPA 142,250 185 663 12384 176.162.737 148,781 82 733 13321 198,132,790
ALISTRALLS 33158 95 B8R 5379 27.782.024) 45,05 a7 96,4 9367 43 F56 512
ST 36.414 L] 953 1597.4 58.166. 703 42,507 56 1014 1578.3 £7.089.901
0. MUNDOD 35,129 25 605 64,7 26,863 691 32575 n7 832 970,7 FEBEM
TOTAL TURISTAS 3.137.285 85 66.6 569.0  1785.071.811| 3.554.279 8.7 68.6 593.6  2.109.905.751
E xcursionistas 825.632 42,6 365.177.843 843.058 34,1 28.774.294
visilantes 3.962.917 1.820.249.654| 4.397.337 2.138.680.045
Tpte. Internacional 440.887.331 420.789.707
TOTAL 2.261.136.986| 2.559.469.752|

Fuente: estadisticas Sernatur. http://www.sernatur.cl/estadisticas/ (Serie-histérica-Turismo-Receptivo-2001-2014)
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Tabla 2: Estadisticas llegadas de turistas 2013 y 2014
ANO 2013 ANO 2014
N® DE PERMANENC | GASTO N®*DE | PERMANE | GASTO
PAIS DE RESIDENCIA LLEGADAS 1A PROMEDIO ?3?1::_' g'llegissc: Ei LLEGADAS| NCIA PROMEDIO igﬂf g'llegissc: Ei
DE PROMEDIO | DIARIO DE PROMEDIO| DIARIO
¥ INDIVIDUAL | DOLARES: - INDIVIDUAL DOLARES
TURISTAS (oias)  [INDIVIDUAL ) | turistas| (oias) | inDivibuaL !
AMERICA 3.046.829 7.4 64.8 4812 1466.005505| 3.117.244 7.4 66.6 4933 1537 865.390|
ARGENTINA 1468812 65 433 31,1 468 675 601 1442287 63 430 30,0 447 044 11
BOLIVIA 383.834 41 05 1245 47.805.129) 395.265 47 266 1243 49,133,634
PERU 332461 5.4 105 2202 73,202,055 349778 55 458 252.4 88,276,724
BRASIL 366321 7.0 144.5 10145 370.655.298) 45,217 71 139.2 9913 411619733
EE.LL. 176.720 15.4 76.2 11721 207.140.654 185.633 C¥] 781 1159.2 216,177,508
VERICO 39.083 1.4 80.2 11545 45,119,737 41702 25 1008 12639 52, 705.130)
CANADA 38671 7.0 0.2 1197.3 146.301.022) 39.823 202 4.2 12943 51543 620
COLOMELA 79.523 ] 58.7 9776 TT.742632 84,465 ] 4.2 1017.4 85,936,700
0. AMERICA, 162.405 R £7.3 7365 129.363.3%6 163.075 13 742 83656 136.422.103
EUROPA 406.786 19.2 68.1 1.310.4 533.061.825 425,359 18.4 67.7 1.245.1 529.626.289
ALEMANIA, E7.163 20,1 £2.9 12637 84.872.998 72.753 75 63.4 1118.0 §1.338.332)
ESPafiA 82,179 e 724 15328 125.959.530) 82,806 226 67.9 15320 126,857,173
FRANCLA £5.058 20,3 59.3 1202.2 78,215.170) £9.061 193 60,0 11595 80.081534)
INGLATERRA. 42.208 15.0 770 1159.0 48921588 45,148 k] 906 10726 48,426,539
0. ELROPA 150,178 185 70,1 12931 195.092.378) 155.592 180 68,8 12334 192922711
AUSTRALIA 50.521 95 96.8 9267 46620096 54,839 05 92,2 970.2 53,205,249
=T 41991 1.8 919 136826 57.218.261 43.000 .2 010 14340 E16E16T]
0. MUNDD 30.078 T4 89.0 10139 30,495,997 33,949 0.1 a1 5205 31,262,939
TOTAL TURISTAS 3.576.204 8.9 66.9 596,6  2.133.601.683| 3.674.391 8.8 68,2 602.4 2.213.671.538
E xcursionistas 880.948 39.9 35.126.325 926.314 33.142.196|
Visitantes 4.457.152 2.168.728.009 4.600.705 2.246.753.733
Tpte. Internacional 412.405.533 424.136.181Q
TOTAL 2.581.133.541 2.670.889.914]

Fuente: estadisticas Sernatur. http://www.sernatur.cl/estadisticas/ (Serie-historica-Turismo-Receptivo-2001-2014)

A continuacion se muestra una infografia de los 10 principales mercados, segun sus

llegadas durante el 2014 en Chile.
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Infografia 1: 10 principales mercados, segun sus llegadas durante el 2014
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Fuente: Anuario de Turismo 2014 Sernatur Chile. Ligeramente modificado por el suscrito. (2014:5)

Los principales motivo del viaje, en turismo receptivo en Chile el afio 2014 fueron las
vacaciones, con 1.910.100, luego vienen las visitas a familiares y amigos con 893.200
personas, luego vienen los que viajan por negocios con un cifra de 665.700 individuos, y
finalmente el item otros motivos que se incluyen Estudios, Salud, Conexion y otros, fueron
205.300 sujetos.

Las personas que vacacionaron gastaron un promedio de US$616,4 y permanecieron un
promedio de 7,9 noches. Las personas que viajaron a Chile por negocios, representan el
18,1% de las llegadas de turistas, permaneciendo en Chile 7,6 noches y gastando un
promedio de US$947,8 por persona.
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a) La comunicaciéon en turismo

Para todos es sabido que cuando una persona desea realizar un viaje, una de las
actividades fundamentales es manejar informacion del lugar donde se quiere ir. Asi, todos
los conocimientos que pueden adquirirse durante el pre viaje, se ve adicionado a toda la
informacion que recabamos cuando llegamos al lugar de destino. Bajo esta perspectiva,
se define la informacion turistica como “el conjunto de servicios que se ofrecen al turista
con el objetivo de informarlo y orientarlo durante su estancia, o incluso, todas aquellas
informaciones que le ayudaran a prepararlo de forma mas precisa” (J. Majo, y N. Gali
2004:397)

Segun J. Casinello, en relacion a los origenes del turismo, nos podemos remontar al
primer viaje turistico, reconocido como tal, fue el que se llevd a cabo por Thomas Cook
en el afio 1841. Este viaje se efectud desde la ciudad de Leicester para participar en un
congreso que tenia por objeto el hablar acerca del alcoholismo, hacia el pueblo de
Loughborough. Como los valores de los viajes en el tren en aquella época eran elevados,
El sefior Cook decidid comprar todos los pasajes, negociando un precio mas bajo que el
de tarifa y posteriormente los vendid. Esta es la historia documentada del primer viaje de
turismo masivo que se tiene y generd una oportunidad de nuevas alternativas de negocios
en la sociedad. (Casinello. 2012:10).

Para muchos turistas el realizar un viaje puede ser una actividad extremadamente
importante en sus vidas y el manejar, recursos visuales a nivel de fotografia y de precios
asociados, minimiza la sensacion de riesgo. Y si a esto adicionamos la variable distancia,
el desconocer caracteristicas del destino genera una incertidumbre en el proceso de toma
de decisiones. Frente a este hecho, segun Pollock, 1998 sefiala que a mayor distancia,
desde el lugar de origen hasta su destino, el turista necesita una mayor cantidad de
informacion (Majo, Gali 2004:398).
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En prensa M. Barroso y D. Flores sefalan “Las continuas mejoras que se vienen
produciendo en las tecnologias de la informacion y la comunicacion hacen que nucleos
emisores y receptores estén cada vez mas cercanos en relacion tiempo/coste” (Barroso,
Flores 2006:9).

Asi, hoy en dia el turismo definitivamente va muy de la mano con el uso de las tecnologias
de la informacion y la plataforma de Internet se convierte en una excelente herramienta
para colocar los bienes y servicios a disposicion de los internautas, mejorando la calidad

de la mercadotecnia y por ldgica la comercializacion.

Para contextualizar técnicamente lo que sucede con la informacién en el ambito del
turismo, podemos senalar que existen tres tipos de tratamientos. El primero corresponde
a la denominada Informacion turistica, que corresponde a una entrega de datos generales
de lo que se quiere comunicar; son datos relativamente neutros de recursos y lugares.
Esta informacion es de caracter general y apunta a entregar datos de lugares, sin ser
tendencioso en su actuar. Esto siempre deberia ser asi. Por otro lado tenemos la
Promocion Turistica que ya destaca hechos o elementos interesantes que pueden generar
un mayor grado de atencién por parte del turista que esta recibiendo esa comunicacion,
provocando un mayor procesamiento de informacion para su proceso de toma de
decisiones. Esta actividad es mucho mas especifica, destacando las bondades de los
lugares promocionados. Finalmente esta la Comunicacion turistica, que es el elemento
técnico utilizado por antonomasia al momento de pensar en trabajar el Marketing en el
ambito en cuestién. Aqui aparece la especializacidon del trabajo de la variable controlable,
por parte de las empresas, Promocién, que también se le denomina Comunicacion. Este
trabajo es el camino a recorrer, entregando noticias, primicias, novedades, destacando
las actividades turisticas, enfatizando las propuestas de valor de las empresas y
localidades turisticas, entre otras actividades. Es la comunicacion especifica segmentada
focalizada en un target que pueda generar el mayor retorno econémico financiero para

los agentes participantes del negocio del turismo (Casinello. 2012:13).
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Lo importante de todo esto es que siempre las organizaciones trabajen enfocadas en la
satisfaccion de la demanda. Sin esto, los negocios no funcionarian. Debido a esto es
importante conocer el perfil de los consumidores y orientar la comunicacidn turistica para

generar la accion de comprar el bien o servicio que se esta ofreciendo.

3. Internet y los clientes

El uso de las tecnologias en las organizaciones ha significado un progreso del know-how
productivo y de gestidn (Castillo. 2010:154). Desde esta perspectiva, las tecnologias han
supuesto un progreso y la principal utilizacién son las paginas web que permiten dar a
conocer a la organizacién a publicos que pueden estar en sitios muy lejanos (Castillo.
2010:120). Bajo esta mirada de lo que significan las tecnologias para las empresas, es

que podemos dar un repaso de lo que significa Internet en la sociedad y sus nimeros.

Existen diferentes canales de comunicacion, aparte de los ya nombrados sitios web, la
publicidad en linea (Banners, publicidad y optimizacién de los motores de busqueda. La
evolucién de las tecnologias usando Internet, como lo sefiala Lovelock y Wirtz en
Marketing de Servicios, borran la linea entre las comunicaciones impersonales y las
personales. Tenemos las TiVo, podcasting, Youtube, la publicidad mdvil, la WEB 2.0, asi

como las redes y las comunidades sociales (Lovelock; Wirtz 2015:190).

Hoy en dia, el 5,2% de la poblacion en el mundo (el 30% de los jovenes) corresponden
a los que se les denomina nativos digitales que corresponde a “la poblacién de jovenes
conectados de 15 a 24 afios de edad, con cinco o mas afos de experiencia en linea”
segun la Union Internacional de Telecomunicaciones. Como ejemplo, Espafia se ubica en
el lugar 59 con un 8,3% de nativos digitales entre su poblacion, equivalente a 3,9 millones
de jovenes; Chile tiene 2,9 millones de jdvenes en ese rango etario, correspondiente al
16,9% de la poblacién del pais, segun el Compendio Estadistico 2011 del INE (INE,

2011:100). Estos datos representan la potencialidad del uso de Internet y la plataforma
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de clientes actuales y futuros que hacen uso de Internet practicamente durante toda su

vida.

Desde esta perspectiva, las paginas web se vuelven cada dia mas importantes y dentro
de sus validez, podemos destacar que tienen la propiedad de mejorar la calidad del
servicio, la misma lealtad de los clientes, ademas del valor percibido de los negocios,
todos estos se presentan como significativos elementos en el area comercial digital, de
acuerdo a lo sefialado en el afio 2000 por un grupo de investigadores, M. J. Bitner, A.
Parasuraman, D. grewal, Ademas de V. Zeithaml y M. Zineldin (Vasquez, Diaz y Suarez,
2004:7) esto se puede visualizar revisando las caracteristicas que otorga Internet tales
como entregar la informacién las 24 horas del dia, la posibilidad de interactuar a través
de los diferentes elementos constituyentes de la pagina web, el aporte que puede
entregar el uso de herramientas multimediales y la posibilidad concreta de realizar
transacciones tanto de tipo comunicacional como econdmico. Lo expresado se puede
sistematizar o comprender mejor a través de la Influencia de Internet en Relacién con

Clientes.
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Figura 3: Influencia de Internet en Relacion con Clientes
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Universia Business Review. N° 002 pagina 7 segundo trimestre afio 2004. (Vasquez, Diaz y Suarez, 2004:7)

Los docentes de Comercializacion e Investigacién de Mercados de la Universidad de
Oviedo (Vazquez, Diaz, Suarez, 2004:7), sefialan que “la ventaja distintiva mas relevante
de las empresas que ofrecen sus servicios a través de Internet es probablemente la

flexibilidad para responder a las necesidades especificas de cada cliente en tiempo real.

En general se puede inferir, basado en experiencias personales, como usuario de la web
y de acuerdo a autores tales como P. Evans y T. Wurster, D. Gilbert y M. Zineldin,
(Vasquez, Diaz y Suarez. 2004:8) que Internet genera un impacto positivo econémico por
la facilidad para comparar precios y en general cualquier otra informacidn que se necesite.
Esta actividad se realiza en cosas de segundos. Esta situacién tan inmediata genera que

las organizaciones ajusten sus precios y beneficien directamente al cliente internauta.
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4, Comercio Electrénico

La Comision Europea (1999) ha definido el comercio electronico (e-commerce) como
“todo tipo de negocio, transaccion administrativa o intercambio de informacion que utilice
cualquier tecnologia de la informacién y las comunicaciones”. Ademés A. Del Aguila (Del
Aguila, 2000:14) la define como “el desarrollo de actividades econdmicas a través de las

redes de telecomunicaciones”.

La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia de Espaia, describe al comercio
electronico sefialando lo siguiente: “se entiende toda compra realizada a través de
Internet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado. La caracteristica basica del
comercio electrdnico reside en la orden de compraventa, la cual tiene que realizarse a
través de algun medio electrdénico, con independencia del mecanismo de pago efectivo”,

texto emanado del Informe sobre el Comercio Electrénico en Espaia (2014:69).

Es importante destacar las diferencias que tiene con el comercio tradicional y que se

exponen en la tabla 3, disefiados por el profesor P. Lara y el consultor J. Martinez.

Tabla 3: Diferencias entre comercio electrdénico tradicional y en Internet.

COMERCIO ELECTRONICO TRADICIONAL COMERCIO ELECTRONICO EN INTERNET

Empresas-Consumidores
Empresas-Empresas

Sélo entre empresas
Empresas- Administracion

Consumidor-Administracion

circulos cerrados, a menudo especificos de un
sector Mercado mundial abierto

Numero limitado de participantes empresariales Numero ilimitados de participantes
Redes cerradas propias Redes abiertas, no protegidas

Participantes conocidos y dignos de confianza Participantes conocidos y desconocidos
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La seguridad forma parte del disefio de la red Son necesarias seguridad y autentificacién

EL MERCADO ES UN CIRCULO LA RED ES EL MERCADO

Fuente: (Lara, Martinez, 2002:6).

Es asi como el Internet ha permitido que el comercio electronico encuentre un escenario
para ejercer publicidad sobre aquello que pretende informar y al mismo tiempo
comunicarse con sus usuarios. De esta manera la World Wide Web permite que la
informacion sea transmitida mediante documentos a los cuales los usuarios de todo el

mundo pueden acceder de forma gratuita o pagada.

En relacion al uso del comercio electrénico a través de los anos, podemos dar cuenta en
los afios ‘70 su uso en Electronic Data Interchange (EDI), llamado como el Intercambio
Electrénico de Datos, que se da entre diferentes empresas. Y por otro lado el Electronic
Funds Transfer (EFT), la Transferencia Electronica de Fondos cuyo objetivo principal es

transferir fondos por via electronica.

En este caso, tomaremos a Internet como una fuente en la cual el comercio electronico
encuentra un escenario importante y muchas veces esencial para llevar a cabo sus
multiples funciones. En el siguiente grafico se presentan algunas razones historicas por
las cuales las empresas se posicionaban en Internet con el objetivo de vender un bien, y
que dentro de la mas votada es la ampliacién del mercado en donde las organizaciones
utilizan este medio de comunicacién como entrada fundamental para llegar a un publico

objetivo.
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Grafico 2: Motivos por los que las empresas se posicionan en Internet para venta al

consumidor.
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Fuente: (Martin-Moreno, Saez Vacas 2002:23).

El Internet como una red comunicacional posee un gran impacto en la sociedad debido a
que permite que la informacidon pueda procesarse y llegar a un consumidor el cual pueda
acceder a dicha informacion y utilizarla para diversos fines. Y asi L. Amarante sefala que
“en la actualidad la web es la fuente n° 1 para encontrar informacion relacionada con
viajes” (Amarante, 2007:2).

Hoy en dia, es decir, los afios mas actuales, los datos que se observan son potentes en
relacion al grado de importancia que las empresas le otorgan a las tecnologias vy la

comunicacion digital.

La cantidad de usuarios en Internet es del orden de los 2.686 millones de usuarios, esto
arroja un aumento del 8% en relacion al afio anterior. Africa es la zona con el incremento
més acentuado del orden del 18,3%, luego vienen los Estados Arabes con un 13,1%, la

Comunidad de estados Independientes (organizacidon supranacional compuesta por 10 de
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las 15 ex republicas soviéticas) arroja un 11,7% y Asia/Pacifico con un participacion de
8,3%.

Asi también se visualiza en Espafa, que el 99% de las pymes y grandes empresas tiene
computadores y el 98% dispone de conexién a Internet asi como de correo electrdnico,
frente al 94,7% del teléfono movil, estos datos los arroja el informe anual de la Sociedad
en Red 2013 del ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion de Espafia), igualmente sefiala que el 69% de ingresos de
los servicios de Internet en UE-27, EE.UU. y Asia/Pacifico y América Latina y Oriente
Medio provino de cuatro actividades en 2013: Cloud computing, motores de busqueda,

comercio electrdnico y aplicaciones y contenidos mdviles (Uruena. 2014:13).

a) La realidad del Comercio Electrdnico en Internet

Revisando en qué estamos los chilenos Hoy en dia en el ambito digital, nos pasamos en
Internet, unas 18 horas al mes; esto puede parecer mucho o poco, eso va a depender de

quien analice el tema.

Probablemente si los analistas son un grupo de ndveles estudiantes, diga, “yo estoy todo

el dia en Facebook, todo el dia en WhatsApp, todo el dia conectado”.
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Grafico 3: Horas Online Promedio por visitante al Mes

Uruguay 32,6

R —
Amirica Latina | 2.

Argentina
Peru
Chile
Venezuela
Colombia
México

Puerto Rico

Fuente: (Comscore informe 2014:11)

El tema es que estos datos son promedios, por lo que perfectamente podemos detectar
que hay personas que consumen 5 horas al dia en Internet y hay otras que no consumen

nada.

Y ahora que hace la mayoria de la gente aqui
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Grafico 4: éCon qué frecuencia se navega por...?
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Infografia 2: Proporcidon de minutos en desktop por categoria
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Asia Pacifico experimenta una
distribucian de categoras mas
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mitad de la cantidad total de
minuies.

APAC
Fuente: (Futuro de Chile digital ComScore 2015:8)

Pues la mayoria esta justamente en las redes sociales y la mas potente o conectada es

Facebook. Pero todos estos internautas, no solo hacen eso, no solamente estan en las
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redes sociales, mirando, actualizando, viendo que es lo que hace el vecino, porque
muchas veces mas miramos que interactuamos, pero, estamos presente. También lo que
hace la gente es que visita paginas de noticias, visitan blogs, y aunque nos parezca que
no es mucho, también estan en portales de compras on-line; es decir, en tiendas. Si
vemos que 14,5% que esta en portales de compra, accede diariamente. Es decir, un 15%
de los Internautas, diariamente visita tiendas on-line. Podemos inferir claramente que es
un porcentaje bastante elevado, porque esto implica que va a generarse diariamente
compras a través de la WEB. Puede que no en el mismo instante, pero, a futuro si. Luego
vemos que hay un porcentaje de un 32% que por lo menos una vez por semana, lo hace.
La sumatoria de ambos, nos da un resultado cercano al 50% de los internautas que

navegan, han pasado por un portal de compras on-line.

La mayoria de los Internautas jovenes que son los que mas tiempo pasan conectados,
utilizando los portales para recargas de internet, compras de juegos, etc. Sin embargo,
hay que tener en cuenta las diferentes realidades que se dan en el mundo empresarial,
asi, hay diferentes tipos de empresas y que apuntan a variados segmentos de mercado
y cada organizacion venden a su propio mercado donde apuntan. Por ejemplo una
empresa consultora, o de construccion, ellos no venden mucho por internet, si que
venden imagen, pero normalmente no productos terminados. Asi, bajo este analisis hay

que pensar en todos los segmentos de mercado.
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Grafico 5: Grado de credibilidad-confianza y obtencion de informacion
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Fuente: (IAB I estudio medios de comunicacion online 2014:32)

Si antes nos creimos, todo lo que decia la televisidn, hoy en dia, nos creemos la mayoria
de las cosas que se dicen en Internet. En el grafico se puede observar lo anteriormente
sefialado, que Internet tiene la mas alta credibilidad y confianza y alta obtencion de
informacion, por sobre la Television, el Periddico y la Radio. Practicamente ya hablamos

bien poco de revistas, cine.

Qué quiere decir esto, que todo lo que escribimos, opinamos, la gente lo lee y nos vamos
generando opiniones, de lo que hay en Internet, de gente que no conocemos, o de
paginas que nunca habiamos entrado y al leerlas, les damos mas credibilidad que a lo
que vemos en las noticias. A la mayoria de las personas les pasa lo mismo, cuando
quieren buscar informaciéon, se les pregunta a un amigo o conocido, o se busca
directamente por Internet en Wikipedia, o en Google, y a la primera pagina que se
encuentra se le cree lo que se ve en el contenido. Sobre todo si en entra en portales

donde hay comentarios de la gente ya ademas de eso, hay valoraciones, es mas creible
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aun. Si las personas ven que el 90% de las personas que visitaron un hotel es muy bueno
y confiable, lo mas probable que los Internautas compren o reserven un alojamiento en
el mismo hotel. Si la mayoria de la gente dice que es sucio, es ruidoso, no compran. Y
¢Conocemos a esas 15 o 50 personas que dieron su opinion?, la respuesta es: no, nunca
los han visto en sus vidas. Al contrario, si vemos un anuncio en television del mismo
hotel, diciendo que ese hotel es fantastico, tenemos la posibilidad de creer como de no
creer lo que dice y muestra la publicidad tradicional, van a creer mas al grupo de opinion.
Gente que puso un comentario, gente que puso una valoracidn de estrellas, y ese es el
valor del uso de Internet. No solamente si subimos a una pagina informacion o no, sino

toda esta interaccidon que genera.

Figura 4: El Trayecto del Consumidor: Dejé de ser un Funnel para convertirse en una

Matriz de Factores de Influencia

S

Fuente: Google ZMOT Handbook
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Grafico 6: Alrededor de siete de cada diez latinos también compard productos/precios,

vio fotos/videos o leyd descripciones de productos.
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Fuente: (Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc. 2012:20)

Recordando lo sefalado anteriormente, observamos que la mayoria de las personas
compara productos y precios, lo que demuestra que Internet es una plataforma de
exhibicion de productos (bienes y servicios) y ademas permite que el Internauta pueda
analizar la variable precio. Asi también, mas del 40% de las personas se inscriben para
recibir alertas de productos de un sitio de red social, asi, con un “me gusta” sigue

obteniendo informacidn de lo que le interesa.

El siguiente grafico, nos muestra, la evolucién del comercio electrénico los ultimos 10
anos en América Latina. Se visualiza una rapida expansién de los procesos de compra
venta gracias a Brasil, El turismo y el Retailer principalmente. El hecho de observar estas
cifras, dan cuenta que los negocios a través de la WEB seguiran creciendo y pasaran a
ser una parte importante de los modelos de negocios de la empresas existentes en el

mercado. Esto da luces para poner a los negocios en estado de alerta para poder
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permanecer en vigentes en las actividades comerciales y colocar el maximo de atencion

a las actividades relacionadas con Internet.

Grafico 7: Casi 4 de cada 10 de ellos gastd el equivalente a US$500 en los ultimos 3
meses
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Fuente: (Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc. 2012:17)

El gasto online de Chile da cuenta del poder adquisitivo que presentan los nacionales y
del uso que le dan a las transacciones por Internet. Esto da cuenta de lo atractivo del

mercado chileno en general.

b) Métodos mas utilizados para pagar compras On-Line
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Grafico 8: La tarjeta de crédito es método mas popular utilizado para pagar por

compras online, seguido de las trasferencias electrénicas y tarjeta de débito.
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Fuente: (Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc. 2012:18)

Grafico 9: Gasto total del e-commerce de América Latina (en US$ millones)
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Fuente: (AméricaEconomia Intelligence 2013:2)
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Impulsado por Brasil, por el Turismo y por los grandes Retailers, el Comercio Electrénico

sigue creciendo a un ritmo acelerado en América Latina.

Estos datos en general nos muestran que obligatoriamente las empresas tienen que tener
presencia en Internet. Este proceso basico es crear la pagina WEB, en primer lugar y

luego entran en Facebook.

Una vez que estan en Facebook, observan, las empresas, los “me gusta” y aprecian que
son pocos, ya que todos los amigos y familiares han aportado con el click y luego surgen
las preguntas de sentido comun éQué hago con esto? éComo hago para tener muchas
visitas en mi WEB? ¢De qué manera nos damos a conocer? ¢Como logro captar clientes?
Y finalmente ¢Como lo hacemos para vender nuestro “producto”? Aqui es donde aparece

el Marketing Digital.

c) Sobre CHILE

Chile es uno de los mercados de mayor crecimiento en America Latina, con un gasto
anual promedio de 662 USD en compras por Internet, por sobre el promedio de la region,

de 629 USD, de acuerdo a la E-commerce Foundation.

Con una tasa de penetracidon de Internet de 66,5% y 54% de usuarios activos en redes
sociales, Chile es claramente un mercado interesante para las empresas que piensan

instalarse en la regién.

En Latinoamérica, los chilenos son los que estan mas involucrados en las redes sociales.
El informe mundial sobre el uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion 2014,
elaborado por el Foro Econdmico Mundial, que tiene en cuenta 144 paises, reveld que
Chile subid cinco puestos respecto del afio pasado, ubicandose en el puesto nimero 34
a nivel mundial. Chile se convirti6 en el primer pais en uso de tecnologias de

Latinoamérica.
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(1) 1-Penetracion de Facebook en Chile

De acuerdo a Clara Marina Cobo, en una entrevista a Talento virtual, sefiala que Chile
destaca como uno de los paises con mayor penetracion de la red social Facebook, con
casi 11 millones de usuarios en 2014. Y en términos generales, de uso de Internet,

también destaca con mas de un 80% de uso.

Infografia 3: Dato estadistico

33 d Chile

11.000.000 Usuarios 52,73% Mujeres 48.18% Homibras =0 Crecimiento

Fuente: www.owloo.com/facebook-stats/countries

(2) 2 -Twitter en Chile

A nivel mundial, Twitter ya alcanza los 255 millones de usuarios activos mensuales. De
acuerdo a su primer reporte de resultados de 2014, la red aumentd en 14 millones de
personas sus seguidores aunque no presentd un importante aumento de fidelidad de uso.
Dentro de los paises mas activos en la red social en América no figura Chile entre los
cinco primeros. La mayor penetracion de Twitter en el continente esta en México (35%),
Argentina (31%), Brasil (24%), EE.UU. (20%) y Canada (18%).

La penetracion de twitter en Chile es de alrededor de 1.700.000 usuarios diarios.

(3) 3 -—Linkedin en Chile

Existen cerca de 500.000 perfiles registrados en Linkedin en Chile. Aunque su crecimiento
es mucho mas lento que el de Facebook, esta red profesional crecid un 50% en siete

meses el afo pasado y la cifra sigue en aumento, aunque los usuarios son poco activos.
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Los chilenos tienden a crearse el perfil y “abandonarlo”, no usando la red para interactuar

con otros usuarios.

El Marketing Digital se centra principalmente en lograr atraer el maximo de visitas a mis
“sitios” posibles, luego trabaja para lograr que esas visitas se conviertan en clientes lo
mas rapido posible, y luego que les vuelvan a comprar, ojala en forma permanente, y
finalmente convertir a esos consumidores en Prescriptores; es decir, que recomienden a
la empresa, para poder nuevamente lograr visitas on-line, y que vuelva a tener

compradores y el ciclo se repita constantemente.

d) Uso de sitios webs en el sector hotelero

Entenderemos como sector hotelero a “todos aquellos establecimientos que se dedican
profesional y habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio,
con o sin servicios de caracter complementario”, segin lo sefiala J. Mestres (Sanchez,
2002:12).

Con respecto a los sitios webs, la Economia Digital en Chile el afo 2009 publicd
estadisticas que conciernen al uso del impacto econdmico que provoca las tecnologias de
la informacidn y las telecomunicaciones realizado por la Pontificia Universidad Catolica de
Chile; segun los datos del Informe Business and Information Technologies (BIT) Chile del
afno 2007, las principales tecnologias que utilizan las empresas chilenas, en su tercer lugar
estan el uso de los sitios webs con un 68% y con un 18% que espera tener en los 3

proximos anos.
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Grafico 10: Principales Tecnologias Utilizadas.
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Fuente: Business and Information Technologies. Pontificia Universidad Catdlica de Chile (2007:23).

Ahora bien, revisando los Ultimos datos en relacion a esta tematica, de acuerdo al estudio
Futuro Digital Chile 2015, sefiala que “la audiencia online en Chile crece 9% colocandose

en la séptima posicidon por tamafo de audiencia en América Latina”.
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En relacién a la poblacion online se puede destacar que 3/5 de los chilenos es menor de

35 anos y que el 23% de ellos tiene mas de 45 aiios.

Gréfico 11: Principales Categorias de Contenido en Chile por Visitantes Unicos (000) y %
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Fuente: comScore, Inc., Media Metrix, CL, Hogar & Trabajo, Personas: 15+, Promedio Mensual Q2 (2015:13)

“En la industria turistica (hoteles, tour-operadores, agencias de viajes, lineas aéreas,
etcétera), estas tecnologias han influido también de diversas formas pero particularmente
en la manera en que las empresas turisticas distribuyen sus productos en el mercado”
segun D. Buhalis, (Pérez, Sanchez y Garcés, 2002:31). Es por esto que la implementacion
de un comercio electrénico en una empresa posee grandes beneficios; dentro de éstos

se encuentran por ejemplo:

- Reduccion de costos: crear un folleto de difusion de forma manual es mayor el costo
gue de manera virtual en una pagina web; el personal que se necesita para entregar toda

la informacidon que puede haber en una pagina web puede requerir un precio mayor.

- Tiempo: la informacion llega de manera inmediata al consumidor y puede acceder a ella

las 24 horas al dia.
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- Contacto: los visitantes pueden realizar sugerencias siempre y cuando la web posea un
apartado de sugerencias o de visitas, de esta forma, se opera desde una empresa en la
cual la opinion del cliente o consumidor es importante para mejorar aquellos servicios de
los cuales no se puede estar conforme, o bien aporta a lo que se esta entregando como

informacion;

- La capacidad de eleccién es amplia: los consumidores pueden optar entre diferentes
webs, de acuerdo a sus propias necesidades, asi como también la empresa accede de
una mejor manera al mercado de los competidores, obteniendo informacion de la
competencia, lo que permite gestionar eficientemente la informaciéon que hay en su

pagina web.

Existen modelos de comercio electrénico segun los agentes que en este intervienen y que
ayudan a comprender las maneras en como el e-commerce se lleva a cabo a través de
sus relaciones que se establecen. Se distinguen seis modelos, segin Del Aguila en su
libro “Comercio Electrdnico y Estrategia Empresarial” (Martin-Moreno y Saez, 2000:7):

- Comercio electrdnico entre empresas (B2B, relaciones empresa-empresa)

- Comercio electrénico entre empresas y consumidor (B2C, relaciones empresa-

consumidor)
- Comercio electronico entre consumidores (C2C, relaciones consumidor-consumidor)

- Comercio electrdnico entre empresas (o consumidores) y Administracion publica (B2A y
C2A)

- Comercio electronico entre consumidor y empresa (C2B, relaciones consumidor-

empresa)
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- Comercio electrénico entre “compaiieros” (P2P)
Cabe destacar que otros autores han realizado otras formas en que el e-commerce
establece tipos de relaciones, dentro de éstas se encuentran las siguientes de A. Cornella

(Martin-Moreno y Vacas, 2000:7).

Figura 5: Jurisdiccion del marketing en linea
B2B B2C

@

c2C

A 4

Fuente: Elaboracion propia.

- Empresa y empleado (B2E), dentro de la cual la empresa le ofrece servicios a sus

empleados.
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- Empleados y Empresa (E2B), al contrario del anterior, son los empleados los que pueden

ofrecerle servicios a la empresa.

- Empleados a Empleados (E2E), pueden hacer uso de la red para establecer

comunicacion de empleado a empleado.

La organizacién mundial del turismo sefala que “La revolucion tecnoldgica presente en
la industria turistica alcanza distintos componentes como son las telecomunicaciones,
ordenadores personales, equipos multimedia, teleconferencias, video, videotexto,
videotecnologia interactiva, comunicaciones mdviles, sistemas computarizados de
reservas, sistemas informativos de gestion, redes informaticas, etc. Bajo esta perspectiva
se reproduce una grafica (ver Figura 6) que muestra el Proceso de cambio de la red de

distribucion de productos en turismo con la aparicidon de nuevas tecnologias”.
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Figura 6: La interaccidn de Internet con el turismo
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Fuente: Introduccion al Turismo (1999). OMT Organizacion Mundial del Turismo. Amparo Sancho. (1999:330).
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Desde la perspectiva turistica, una pagina web debe contener los siguientes criterios para
lograr el éxito de ella y a continuacién se describiran los elementos que en ella deberian

estar para que asi la empresa logre captar la atencidn de sus visitantes y consumidores:

- Visualizar contenidos: mapa del sitio, opciones de busquedas internas (Lara y Martinez,
2002:195).

- Herramientas de fidelizacién: CRM (Customer Relationship Management) que es aquella
que se utiliza cuando se gestiona con los clientes dentro de una organizaciéon, como por
ejemplo el sitio web Universidad Oberta de Catalufa:
(http://www.uoc.edu/dt/20168/index.html;

Un buen documento que nos muestra la gestion de un CRM es el que a continuacién se

muestra www.abartiateam.com/documentacion/sugarcrm/ManualdeSugarCRM.pdf

- Sistemas de Pago: Transferencia bancaria, tarjeta de crédito o efectivo.

Cuando se nos da la posibilidad de pagar de forma electrdnica, lo que se hace es facilitar
y ahorrar que un consumidor tenga que realizar un tramite presencial, para que el cliente
se sienta mas a gusto y pueda realizar de manera mas facil una transaccion comercial
(McKeown, 2001:91).

Una empresa de turismo para hoteles, al tener su propia web, uno de sus objetivos
principales es captar la atencion de sus clientes de acuerdo a lo que en servicios ofrece
para ellos. Al entrar en el comercio electronico debemos tomar en cuenta, el perfil del
cliente al cual deseamos atraer para que compre un servicio. Es por esto que al conocer
al cliente, podemos conocer sus necesidad y posteriormente un éxito en la empresa, de

I\\

la misma manera, el “el truco consiste en asegurarse de que la inversion se centra en el
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e-cliente, de manera que produzca el retorno liquido suficiente para permitir a la empresa

continuar y mejorar” (McKeown, 2001:94).

Lo importante es saber qué desean los clientes, en qué desean gastar su dinero, y asi
podemos darnos cuenta del valor del e-cliente. Asi pues, para conocer a un e-cliente se
han implementado diferentes medios comunicativos, tales como el libro de visita, en el
cual se expresan opiniones y deseos acerca de la informacion que la empresa publica en
la web, y nos ayuda a comprender lo que el e-cliente piensa; otras maneras de hacerlo
es realizar chats, o video llamadas que incluyan también la voz del cliente, en un tiempo
real; también pueden ser de gran ayuda el pedir consejos sobre ciertos productos y
servicios, para asi entregar una mejor informacion a la hora de publicarlo en la web. Lo
que se concibe entonces, es que la empresa no sblo piense y actle publicando
informacion que a ellos mismos les parezca pertinente, sino que se incluye al e-cliente

como actor importante y esencial para el funcionamiento de los sitios web.

El sentido de seguridad de un e-cliente se alberga en la posibilidad de estar obteniendo
cierto tipo de informacion sin necesidad de estar en una ciudad, en un sitio oscuro
escabulléndose de delincuentes; puede el e-cliente tener la certeza de que lo que esta
visitando es seguro cuando en su web da cuenta de la privacidad que puede tener su
usuario cuando esta en su sitio web. Es por eso que la importancia de que un sitio web
exprese su confianza al e-cliente es esencial para que pueda obtener los servicios que

una web entrega.

Al encontrarnos en un mundo globalizado, permite que especificamente en el ambito de
las telecomunicaciones una web tenga opciones para todos, sobre todo si su informacién
es para turistas. Es el idioma el que permite comunicarnos y por ende podemos lograr
que el e-cliente se sienta mas a gusto, mas cercano y que es incluido en un lugar en el
cual no vive diariamente pero que tiene la posibilidad de conocerlo a través de un viaje;

asi, el que una web permita acceder a diferentes lenguajes damos la opcidon de que la
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comunicacion pueda darse de manera mas directa y préxima. A todo esto, lo
ejemplificamos en la siguiente situacion: Una mujer brasilefa “Luciana Arraes”
(McKeown, 2001:102) después de haber efectuado una compra a través de internet:
“recibi un correo electréonico en portugués, y hasta ese momento no me habian
preguntado cudl era mi idioma. Y ademas la persona que firmaba el mensaje no
pertenecia al departamento de ventas y aun asi era una persona”. Es por esto que el
correo electrénico juega un rol fundamental para establecer un lazo con un e-cliente, el
cual pueda tener confianza en lo que la empresa ofrece, es ventajoso, conveniente e
interesante el preocuparse por esto cuando deseamos atraer a e-clientes para que ocupen
los servicios que se entregan en una organizaciéon. Esta es una de las razones por las
cuales las campanas de marketing se han preocupado, para mantener cercanos y una
manera positiva y Util de que el e-cliente se sienta grato con su empresa. Y por ultimo
“una empresa puede decidir esperar a que el mundo aprenda su idioma local particular
en lugar de salir al mundo. Puede creer que su mercado local es lo suficientemente
extenso. Puede que esté tentado por ello, a menos que piense en convertirse en una

compafiia auténticamente global” (McKeown, 2001:109).

Lo que queremos poner en nuestras paginas webs o en un lugar virtual (internet) es lo
que la gente espera ver en su mundo real, es por esto que “Una empresa real en un
mundo virtual” (McKeown, 2001:78) contribuye a lo que los e-clientes esperan encontrar

en los sitios webs.

e) E-Marketing

Los negocios electronicos se originan gracias a la conectividad de diversas redes, que
permiten el contacto entre las empresas y personas. Asi, P. Kotler, J. Bowen y J.Makens
(Kotler, Bowen, Makens 2004:404) senalan que “estas redes se llaman intranets, cuando
conectan a individuos de una misma empresa; extranets cuando conectan a una empresa
con sus proveedores y clientes; e internet cuando se conectan a usuarios con una

autopista de informacién de medidas colosales”.



Comunicacion Hotelera e Internet. 51

Pero ¢Qué es el Marketing?

Stanton W., Etzel M., Walker B. sefialan que “Marketing es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

la organizaciéon” (Stanton, Etzel, Walker. 2007:6).

El marketing en internet para que sea utilizado de forma eficiente debe estar integrado
segun Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens 2004:404) por el marketing
de base de datos y el marketing directo , para que de esta manera se produzca un ciclo
de informacién que ayude a las empresas a diferenciarse de las demas, siendo el
marketing en internet el principal elemento del ciclo de informacion, puesto que tiene la
mision de recopilar los datos que seran resguardados por el marketing de base de datos,
quien debe organizar los datos y convertirlos en informacion, a través de la generacién
de perfiles y segmentacion de usuarios a los que finalmente se realizaran campaias de

marketing directo por medio de correos electronicos.

El uso del marketing en internet, en comparacién con el marketing tradicional, tiene
efectos en diferentes areas siendo consideradas por Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler,
Bowen, Makens 2004:423) y que son claves para que su empresa surja, entre éstas se

encuentran: publicidad, ventas, investigacion de marketing y servicio al cliente.

Publicidad: en materias publicitarias el marketing en internet de cabida a la entrega de
informacion con mayor amplitud, esto se debe a que, por una parte hay mas libertad de
tipos informacién y por otro lado existe mayor espacio disponible para introducir la
informacion en las paginas web, lo que no ocurre en el caso del marketing tradicional,
puesto que, éste se da a conocer por medios graficos, a través de videos o en audios,
que por lo general se presentan en diarios, revistas, television y radios, los que no

posibilitan la entrega de informacién de forma amplia, porque existen diversas
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restricciones de contenido y en algunas ocasiones de tiempo, lo que provoca que la
informacion que se entregue sea reducida y que no logre el objetivo final de persuadir a

los consumidores.

Servicio de atencidn al cliente: el marketing tradicional se lleva a cabo con personal en el
establecimiento que se encargue de atender personas o por medio de llamadas
telefdnicas, durante cinco dias a la semana y por lo general, mediante el horario de una
sola jornada laboral, en cambio el marketing por internet, genera la opcidn de un servicio
continuo, los 365 dias del afio y en cualquier horario, lo que brinda al cliente flexibilidad
en la busqueda de informacion o en la resolucion de problemas que el sistema tradicional

NoO posee.

Ventas: se ve estimulada en la utilizacién del marketing en internet, con la libertad que
confiere en los clientes en la eleccidn de sus propios productos, ademas se puede
presentar sin complicaciones toda la gama de productos de su empresa, sin tener que
realizar la forma tradicional de marketing que utiliza las llamadas telefonicas o visitas

presenciales para la venta de productos.

Investigacion de marketing: ésta se vuelve mas sencilla y rapida, cuando se usa el
marketing por internet, debido a que por ejemplo, se pueden enviar cuestionarios por
correo electrdnico, a diferencia de las entrevistas personales, y encuestas telefénicas que

son lo comUnmente utilizado en el marketing tradicional.

Otros aspectos importantes a destacar, son las diferencias entre el marketing por internet
y el tradicional (Schmidt, 2006:34), se encuentran en los efectos que produce la entrega
de informacién o contenido en los medios de comunicacién en que se desenvuelven,
mientras que el marketing comuln se lleva a cabo en medios de comunicacion masivos
como lo son la television, el periddico y la radio, el marketing por internet, se desarrolla

como su nombre lo dice, a través de la plataforma del world wide web. Una de las
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consecuencias que surgen a partir del uso del marketing tradicional son que la
informacion es expuesta al usuario, sin necesidad de que éste realmente tenga un interés
por ella, por lo que no hay un comportamiento activo en la busqueda de informacion,
que es el efecto contrario que se produce gracias al internet, en este caso se produce
una interaccion entre el cliente y el sitio web, que se ve representada en el rol
participativo del consumidor para encontrar lo que requiere averiguar, consultar por
informacion, realizar sugerencias o tal vez presentar algin reclamo. En otras palabras las
formas tradicionales de marketing, de cierta manera, obligan al espectador a observar el
mensaje, en cambio el internet, incita al usuario a tomar la iniciativa y por naturaleza
propia interactuar con el medio. Si bien es cierto que el espectro de usuarios en los
medios tradicionales es elevado, el nimero de personas que se interesan por la
informacion es menor que las que demuestran un grado de acercamiento en el marketing

por internet.

Por otro lado se puede destacar el feedback o retroalimentacidon que nace de las
relaciones que se establecen como gentileza de la plataforma world wide web. Con la
finalidad de ilustrar de mejor manera las caracteristicas de los medios de comunicacion,
se presentaran en las siguientes figuras. Ademas se presenta una tabla (ver Tabla 4) con
el fin de abordar las restricciones que se presentan en la utilizacién de algunos medios

tradicionales.

Figura 7: Marketing en linea (2006).
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Figura 8: Marketing en medios tradicionales (2006).

Fuente: Tesis doctoral de la Universidad de les Illes Balears, Departament d’Economia de I'Empresa. Schmidt, S.

Tabla 4: Marketing en medios tradicionales (2008).
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dinero

Las empresas no
aseguran una
posicion
predeterminada.

Revistas

Fuente: Fundamentos marketing 8a edicion Kotler y Armstrong afio (2008:380) tabla 12.2 modificado por el autor

La utilizacion de paginas web por parte de los hoteles, les han permitido ahorros de dinero
significativos, en primer lugar por la facilidad de entrega de informacidon que permite este

tipo de medio de comunicacién a los usuarios. Por otro lado el manejo de reservas online
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ayuda a las empresas a disminuir el costo que se incurre cuando se hacen reservas por
via telefdnica, asi lo afirma Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens 2004:17)
en el siguiente ejemplo: para los hoteles Hyatt el costo de una reserva online es de 3
euros, en cambio el costo de una reserva telefonica es de 9 euros, por lo tanto el uso de
este nuevo tipo de reservas en los hoteles Hyatt ha provocado una disminucion de tres

veces el costo de la realizacion de una reserva.

(1)  Razones por las cuales la gente compra a través de
internet

De acuerdo a Henry Harteveldt citado en Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen,
Makens 2004:405) de la Forrester Research, las personas utilizan internet por tres
factores que inciden en el manejo de este tipo de medio, el primero de ellos es la
comodidad que otorga a los compradores por internet el no tener que realizar llamadas
telefénicas ni mucho menos ir al lugar de ventas, porque es mucho mas simple poder
comprar desde cualquier lugar y en el momento en que la persona lo necesite, sin la
necesidad de que se intercambien palabras con un vendedor. Por otro lado, es mucho
mas rapido acceder a diversas opciones de informacién, finalmente es el precio otro
elemento considerado importante por parte de los usuarios, puesto que éstos sienten que

al realizar compras por internet obtienen un mejor precio.

(2)  Motivos por los que su empresa debe recurrir al
internet.

Existen diversas razones por las que su empresa debe adoptar internet (Kotler,
Amstrong, 2008:60), una de ellas es la creciente relacién que se puede lograr con los
clientes, puesto que se produce un alto grado de acercamiento entre el cliente y su
empresa, gracias a la permanente interaccion que hay entre ambos, lo que permite tener

a un consumidor satisfecho y ademas que su empresa corrija problemas que existan en
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alglin area en especifico, obteniéndose con esto un cliente fiel y un mejoramiento

continuo para su empresa.

También es importante diferenciar que el uso de la plataforma del internet, provoca una
disminucién en los tiempos, y a su vez una reduccion de costos, esto sucede porque si
se realiza una plataforma que involucre a todas las areas de la cadena de abastecimiento,
se toman decisiones con mayor rapidez y se evitan incurrir en costos, como el de tener
una tienda, pagar arriendos y todo los costos que se tienen cuando hay un lugar fisico
inserto. Asimismo, el internet provee a su empresa de una gran adaptabilidad, porque se
pueden hacer frecuentes ajustes, conforme lo amerite la situacion. Por Ultimo, las
posibilidades de informacién que se encuentran en la world wide web, permiten acercar
las distancias entre los clientes y su empresa, por o que no hay problemas en que un

usuario ubicado a miles de kildbmetros de distancia se contacte con su empresa.

f) Nociones basicas del marketing electrénico: Principios

Existen tres principios fundamentales en el uso del marketing electronico segun Kotler, J.
Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens 2004:409):

(1) 1. Creary gestionar eficazmente una base de datos de
clientes

Hoy en dia la cantidad de compradores es bastante reducida, por ello es que las empresas
requieren de datos y de la mayor cantidad de informacion que se pueda acceder de éstos,
como también de los futuros consumidores de los productos o servicios que se presten.
En la medida que la informacion que se obtiene sea de calidad, los beneficios son enormes
y las empresas se vuelven mas competitivas que el resto. Para utilizar adecuadamente la
informacion de calidad, es necesario que se ordenen y agrupen los datos en base a
perfiles preestablecidos, que a modo de ejemplificacion se pueden seccionar a los clientes

de acuerdo al nivel de compras, a la antigiiedad que tienen o en base a la posibilidad de
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que éstos respondan a una oferta determinada. En la medida que la base de datos que
posee una empresa, esté hecha de una buena manera, es decir, considerando alguno de
los elementos mencionados anteriormente, ésta se direcciona hacia su publico objetivo

eficazmente.

(2) 2. Tener claro de cémo su empresa puede sacar ventaja
de internet

Existen mas de siete formas diferentes en que las empresas pueden aprovechar el
internet, entre ellas destaca la realizacion de ventas y compras, para hacer foros de
debate, para efectuar subastas o intercambios, como también, con la finalidad de enviar

informacion a los clientes.

La informacidn que su empresa debe contener en su pagina web, tiene que ser llamativa,
pertinente a lo que el cliente requiera y por sobre todo actualizada, porque asi los usuarios
regresaran a la pagina web, ademas, en lo posible, se tiene que prestar toda la ayuda
necesaria para que el consumidor se desenvuelva libremente y sin problemas, por
ejemplo se pueden afnadir enlaces que dirijan hacia un mapa, para que muestre la
ubicacion de su empresa o de algun lugar en especifico, también agregar los productos

mas vendidos, y por ultimo determinar una seccion de ofertas o descuentos especiales.

En consecuencia su compania tiene que evaluar constantemente la calidad de su pagina
web, a través de preguntas simples como: ¢El tiempo de espera para cargar un video es
demasiado alta?, ¢Qué hay de atrayente en la pagina, que hace que sea visitada?, éQué
elementos existen, qué me harian volver a visitar la pagina? Con el fin de crear
retroalimentacion y conocer la situacién actual en que se encuentra el sitio web, y en
caso de que exista algun problema, se tomen las medidas correctivas pertinentes, para

solucionar el problema, evitando malos resultados, por mal manejo del sitio web.



Comunicacion Hotelera e Internet. 58

(3) 3. Accesibilidad y rapidez en respuesta a las llamadas de
los clientes

La mayoria de los consumidores quieren que sus problemas o dudas, tengan respuesta
lo antes posible, por tanto su empresa inevitablemente tiene que poseer una alta
capacidad de entrega de respuestas, no tan sélo mediante el sitio web, sino que, en caso
de que la pregunta que se tenga que contestar no tenga solucion en la pagina, se deben
agregar otras opciones, como nimeros telefénicos o correos electrénicos, porque asi el
cliente siempre sentirda que hay una buena comunicacién entra su empresa y él, lo que

aumenta claramente el nivel de confiabilidad que tendra el usuario hacia su compafia.

g) Formas para desarrollar y gestionar mejor un sitio web

Existen diez consejos que permiten manejar de una forma adecuada una pagina web

segun H. Bressler:

1. Haga una mirada profunda a su sitio web. ¢Es bien disefiado? ¢Es facil para el usuario
de navegar? Una barra de navegacion en cada pagina permite a los visitantes hacer clic
en un icono o un botdn y pasar a otras areas de su sitio sin tener que volver a la pagina
de inicio. Por el contrario, cada pagina de su sitio debe estar vinculada a su pagina

principal, que los visitantes puedan volver a él faciimente.

2. Preocuparse por la velocidad. Los internautas quieren acceder a su sitio rapidamente.
Si se tarda demasiado en cargar y abrirlo, debido a complicados archivos graficos, ellos
se van a ir a otro sitio. Todo el mundo esta trabajando con el tren "Flash", pensando que
esta nueva tecnologia va a hacer que los sitios sean mas atractivos. Pero no todos los
usuarios han actualizado los navegadores, DSL o0 médem de alta velocidad por cable para
conectarse a la Web. Sus clientes vienen a usted por los servicios de viajes, y no son
expertos tecnoldgicos. Asi que se adhieren a los conceptos basicos, tales como su logotipo

y los graficos simples que ayudan a identificar sus servicios.
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3. Recopilar direcciones de correo electronico y crear una base de datos. Uno de los
activos mas valiosos que puede obtener gracias a la pagina web de su empresa son las
direcciones de sus clientes de correo electronico, que pueden ser utilizadas para futuras
campanas de e-mail. Crear un area de "contacto" donde la gente pueda llenar un
formulario con su nombre, direccién, direccion de correo electrénico y comentarios.
Pedirles permiso para enviar informacion o especiales en forma mensual (esto se llama

"opt-in" en e-mail).

4. Ahora, iutilice la lista! Elaborar un boletin de noticias que proporcione informacion Util
para su base de clientes y distribuir sobre una base regular. Un cddigo incrustado que
permite un seguimiento de estos mensajes de correo electrénico para que usted pueda
medir cuantos destinatarios son los que, en realidad, abren el boletin de noticias —
transformandose en una gran herramienta de evaluacién. Implementar "sniffer"
tecnoldgicos que pueden determinar si el navegador del usuario puede leer un boletin

grafico, si no les proporcionara la version de sdlo texto.

5. Establezca un centro de servicios en linea. Si su sitio web tiene un "feedback" o
"contactese con nosotros" (y debe tenerlo), aseglirese de que tiene un sistema para
responder a sus clientes de correos electrénicos en un plazo de 24 horas a 48. El no
poder responder a las consultas de los clientes es una forma segura para enviar el

embalaje al sitio de su competidor.

6. Haga seguimiento en linea. Es sorprendente como muchas empresas no tienen un
sistema para determinar cuantas ventas sus sitios estan generando - luego ellos culpan
a los sitios de tener bajo rendimiento. Hay un sin nimero de maneras de seguirles la
pista: el mas obvio es tener una base de datos de su servicio tradicional de teléfono del
cliente o basado en que el equipo reserva pida el nUmero a cada persona que llama o la

forma en que se enterd de la empresa (Internet, amigo, el boca a boca) y llevar un
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registro actualizado. Otra forma es establecer una tarifa especial solo para Internet o de
servicios especiales, cuando los consumidores se contactan (via e-mail o teléfono) y pide
que la tarifa o servicio, asegurese de tener el servicio al cliente o los datos de las reservas
tomadas. Ademas, puede configurar un especial nimero 800 que se promueve sblo en

linea.

7. Crear un "micro-site" y dirigir el trafico a través del correo electronico. Un desafio que
a menudo se enfrentan los hoteles es que sus ventas no se hacen desde sus sitios web
corporativos. Una manera de resolver este problema es crear un "micro-site" o pagina
situado junto a las web corporativas, que proporcionan informacion especifica acerca de
su hotel (tarifas especiales y promociones, contactos locales, etc.) A continuacion, envie
una campana de e-mail a su en casillas, -listas de correo electronico-, e incluya un enlace
URL a este micro-sitio o pagina. Cuando la persona llega a la pagina, utilizar las

estrategias mencionadas para capturar al cliente en linea.

8. Mantenerse en la cima de los motores de busqueda. éQuiere que su sitio sea incluido
entre los diez primeros, cuando los navegantes de Internet busquen un hotel apropiado?
No es tan facil como solia ser "en los viejos tiempos" de la Web, cuando simplemente
registrado con Yahoo, Infoseek y otros motores. Ademas de un nimero cada vez mayor
de sitios Web, los motores de busqueda han cambiado sus modelos de ingresos. Muchos
han emigrado a "pago por desempefio”, donde los sitios ahora reciben una oferta de otro
para tener el derecho a ocupar los primeros lugares codiciados. Por ejemplo, usted ha
acordado pagar Go2.com 17 centavos por cada "click-through" a su sitio, su competidor
dispone de 20 centavos de ddlar, y usted ya queda relegado a la tercera o segunda
posicion. El problema es que esto puede suceder en cualquier momento. Quitar la vista
de la pelota, y usted podria encontrarse camino hacia abajo en la lista. Si usted no tiene
los recursos internos, considere contratar a una agencia interactiva que el software que

monitorea constantemente despliega estos sitios - para su ventaja.
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9. No te rindas de anuncios en los banners. Algunos sostienen que la proliferacion de
anuncios publicitarios ha hecho que sean sobre usados, generando un bajo rendimiento
por parte de los ciber usuarios. Una pancarta de disefio creativo con un mensaje conciso
(como un cartel carretera) y una oferta convincente, cuidadosamente colocados en un
sitio web muy especificas, aliin puede ser muy eficaz, obteniendo entre un 2 y 4 por ciento
de tasa de respuesta. No te olvides de afadir las palabras "Haga clic aqui", que puede

mejorar las tasas de respuesta hasta en un 15 por ciento.

10. Tenga cuidado con los inaldmbricos. Con la llegada de los teléfonos moviles, tablets
y otros dispositivos, el marketing interactivo esta migrando a plataformas post-PC. Los
clientes estaran en contacto con su empresa como nunca antes. Ellos descargan noticias
relacionadas con los viajes y los precios en estos dispositivos, junto con los cambios de
precios de las acciones de la bolsa y los resultados deportivos. Al igual que las empresas
de hospitalidad de primera ofrecen sistemas de reserva en linea, los que cumplen con los
estandares inalambricos nuevo puede ser los primeros en ganar clientes en esta frontera

inalambrica.

h) Herramientas de posicionamiento de paginas web

Existe un sin nUmero de herramientas de posicionamiento de paginas web o elementos
que ayudan a mantener en lugares de avanzada el sitio web en la red. A continuacién
mostramos una explicacion sucinta de la funcionalidad de algunas de estas herramientas,

sobre todo de las que fueron nombradas en la encuesta de esta investigacion:

eAlexaholic: Combina el trafico de hasta 5 sitios de acuerdo con los datos de Alexa.
eAlexa Traffic Ranking: Brinda informacion acerca del trafico de tu sitio, de sitios similares,
de tu posicionamiento en Alexa, etc.

*ROR Sitemap Generator: Rastrea tu sitio y genera el mapa del mismo segun el estandar
ROR (XML).
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*Seo Tool Meta Tag Generator: Otro generador, con andlisis de busqueda, entre otras
actividades.

eSeekbot: Otro emulador de un buscador, hecho por el buscador SeekPort. Servicios web
de busqueda a los portales, ISPs y otras corporaciones que desean integrar una
funcionalidad de busqueda en sus propias ofertas.

eSummit Media Spider Simulator: Simulador de un robot que genera una muy buena
retroalimentacion sobre tu sitio, en cuanto a SEO y algunos aspectos de usabilidad.
Ademas revisa el tamaio de tu pagina y vinculos rotos.

eUrl Trends: En un solo informe te da tu rankeo de Google y Alexa, tu popularidad en los
mayores buscadores y hasta en Del.icio.us y Furl. Igualmente te permite evaluar tus

palabras claves y compararte hasta con 10 sitios (como tu competencia).

Como se puede inferir de las explicaciones acerca de los que estas herramientas hacen
en beneficio de los usuarios que los utilizan, podemos sefalar que entregan datos, y los
duenos de los sitios web posteriormente deben procesarlos para poder convertirlos en

informacion relevante para el proceso de toma de decisiones.

i) Los meta tags y su utilidad

Los metatags son etiquetas en lenguaje html que se colocan a la cabeza del cédigo de
una pagina web y que no es un elemento que el internauta lo vea; sin embargo, es muy

util para navegadores u otros programas que puedan utilizar esta informacion.

Es importante que el sitio web tenga unos Meta-Tags adecuados. Los buscadores los
necesitan para procesar su alta y si no los encuentra la pagina quedara mal posicionada

con el consiguiente problema que signifique tener un menor nimero de visitantes.

Carrillo, M. sefhala que “los meta-tags, son elementos importantes a la hora de

promocionar los sitios web en los buscadores. Se trata de insertar “etiquetas” en forma
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de palabras claves que contienen informacion referida al documento que queremos

promocionar” (Carrillo 2005:19).

j) Marketing de base de datos

Sefala Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens 2004:411) que para la
implantacion satisfactoria del marketing directo integral, las empresas deben invertir en
la base de datos de marketing, esto es, en una recopilacion organizada de datos sobre
clientes actuales, potenciales o que se sospecha que pueden serlo, que sea accesible y
manejable y dirigida a alcanzar objetivos de marketing, y que permita la obtencién de
informacion selectiva con objeto de conseguir la venta de un producto o servicio o el

mantenimiento de las relaciones con el cliente.

Si bien es cierto que el marketing de base de datos es un tanto costoso, debido a que
normalmente se requiere de un software que guarda la informacion, los beneficios que

se pueden obtener gracias a su utilizacion son ain mayores.

Tener un almacén de datos de los clientes, involucra una serie de ventajas para su
empresa, por lo que el primer paso consiste en la investigacion o busqueda de las
necesidades de los clientes, esto permite conocer lo que el usuario quiere o le gustaria
de la compafiia, para ello se pueden analizar grupos de referencia con usuarios similares
a los clientes que tiene su empresa, con esto se pueden conseguir los elementos que
hacen que un consumidor sea fiel a la compafiia, entre ellos destacan: los principales
competidores, patrones de conducta de los clientes frente a un servicio otro, cantidad de
veces que un usuario a comprado un producto o servicio, y para finalizar factores
negativos que se deben mejorar. Otra forma similar de obtencidn de informacién es por

medio del envio de encuestas, a través de los correos electronicos.
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k) Marketing Directo

Segun Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens 2004:417) el término
marketing directo ha tenido sucesivos significados a lo largo de los afios. En sus origenes,
era simplemente una forma de marketing en la que los productos y los servicios se movian
del fabricante al consumidor sin pasar por un canal intermedio de distribucion. En este
sentido, las empresas que cuentan con vendedores estarian utilizando el marketing
directo. A medida que el teléfono y otros medios empezaron a usarse masivamente para
promocionar ofertas directamente a los clientes, el marketing directo fue redefinido por
la Asociacion de Marketing Directo: El marketing directo es un sistema interactivo que
usa uno o varios medios de comunicacién para conseguir una respuesta detectable y/o

una transaccion desde cualquier localizacion.

La idea fundamental de la realizacion de una base de datos, es la correcta implementacion
del marketing directo, de acuerdo al tipo de usuario, este marketing debe utilizarse, tanto
para el corto como el largo plazo. En el corto plazo se usa, por medio de ofertas
especiales, por ejemplo en el caso de algun hotel que haya tenido un bajo nivel de
reservas un fin de semana, se podrian seleccionar de la base de datos, a los clientes que
mas hayan visitado al hotel por los fines de semana o a los que tengan una mayor
cercania con éste, con el objetivo de ofrecer descuentos especiales, para asi atraer a mas
clientes al negocio durante los fines de semana con mayor disponibilidad de habitaciones.
El “marketing de largo plazo” Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen, Makens
2004:421) apunta mas hacia la satisfaccidon del cliente, tiene que ver con detalles, que
hagan sentir que su empresa tiene un alto grado de compromiso con el consumidor, para
ilustrar la idea de forma mas clara, si en un hotel se tiene conocimiento, por ende esta
en la base de datos, de que hay un cliente que tiene preferencias por una agua mineral
determinada, se puede dejar de forma intencional, una botella de ese tipo de agua en el
bar de la habitacidn del cliente. Es asi como se obtiene la fidelidad del consumidor por su
empresa, y por ende los ganancias comienzan a aumentar considerablemente, por sobre

la inversidon de la implementacion de una base de datos, claro estd que los encargados
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en el manejo del software, tienen que ser altamente calificados, puesto que son los
responsables de ingresar, los valiosos datos que tantas ventajas pueden conllevar hacia

su compaiia.

I) Componentes que incitan en la propagacién del marketing directo

En primer lugar, el crecimiento del uso del marketing directo se debe a que concede una
forma acertada de direccionarse hacia la clientela, esto gracias a la informacién de calidad
que se contiene en la base de datos, para demostrar de mejor manera ésta atinada
manera de dirigirse a los consumidores, se considera el ejemplo de un hotel que desea
promocionar una sucursal del hotel que se encuentra al interior de una cordillera y que
cuenta con una ambientacion rustica, que brinda todas las comodidades para que el
usuario pase un momento de relajo, y por ello que pueda liberar tranquilamente cualquier
tension, para ello se busca en la base de datos a los clientes que tengan mas preferencias
por éste tipo y cualidades del hotel y se envian las respectivas publicidades. Esto provoca
que si el marketing es bien ejecutado, el nivel de aceptacion y por ende de respuesta de
la publicidad sea entre un 10% y 20% segun Kotler, J. Bowen y J.Makens (Kotler, Bowen,
Makens 2004:419).

Por otro lado, la individualizacién que confiere el marketing directo es alta, a causa de
que se puede enviar ofertas exclusivas y distintas a cada usuario, asi como enviar un
descuento especial a un cliente que esté de cumpleafios, o una oferta inigualable a una
pareja que esté de aniversario y asi sucesivamente una serie de opciones de promociones
personalizadas que se pueden hacer como marketing directo. Al ser la entrega de
informacion de forma individual, implica que hay discrecion, es decir, este tipo de
promociones no se expone publicamente a todos los clientes, muy por el contrario, cada
consumidor la recibe exclusivamente en su correo electronico, esto produce que la
competencia no conozca las promociones que su empresa realice y lo libera de una batalla
de precios, esto permite que en los momentos de najas ventas su compaiiia efectué este

tipo de marketing, para obtener resultados rapidos, debido a que por lo general estas
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ofertas exclusivas tienen un alto grado de aceptacion de los clientes, porque los hacen
sentir parte de la organizacion, sobre todo si son consumidores frecuentes. Por Ultimo,
un elemento muy Util es que el marketing directo permite controlar lo que se esta
haciendo, puesto que, se pueden realizar mediciones, tanto de las respuestas que tuvo

la campaifa, como también de los ingresos que se obtuvieron gracias a ésta.

m)Promover relaciones con los clientes, una utilidad extra del marketing
directo.

Hoy en dia la competitividad entre las empresas es muy alta, por lo que si para tomar
ventaja de éstas, el marketing directo es una herramienta fundamental si se quieren
clientes fieles a su compafiia, manteniendo a los consumidores firmemente hacia su
empresa se logra que éstos no cambien por otra marca. Usualmente se utiliza como
instrumento en la gestidn de las relaciones con sus clientes (CRM) al marketing directo,
esto debido a que sus caracteristicas enfocadas en el envio de informacion personalizada,
tales como promociones especiales, descuentos y obsequios, provocan que los clientes
se vuelvan fieles hacia su organizacion. Es fundamental establecer que el empleo del
marketing directo es mucho mas econdmico en el largo plazo, porque el costo de lograr

un cliente fiel es desde cuatro a siete veces menor que el de lograr un nuevo cliente.

La aplicacion del marketing directo debe realizarse, a través de distintos medios, para
que el cliente sienta interés por los productos que esta ofreciendo su empresa, es
importante determinar que cada medio se va llevando a cabo en orden, es decir, primero
puede enviar informacién de su producto usando un correo electrénico, lo que despierta
algo de curiosidad en el consumidor, mas tarde se puede realizar un llamado telefénico
0 una visita personal de algun vendedor, de tal forma de generar ain mas interés en el
consumidor, provocando finalmente que compre el producto. En pocas palabras el
marketing directo combinado (Kotler, Bowen, Makens 2004:422), es una herramienta que
busca aumentar el nivel de ingresos de una empresa, por medio del uso conjunto de

varias opciones de entrega de informacidon de productos, de forma secuencial, de tal
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manera de que se logre persuadir con mayor efectividad al cliente, provocando que éste

ultimo realice la compra.

n) Estructura de un sitio web

Segun S. Schmidt (Schmidt 2006:100) las categorias que un sitio web, mas comunes,
deberian tener son la Promocidn, El precio, los sistemas de reservas, los productos, la
navegabilidad, el CRM, la privacidad y seguridad y las caracteristicas de valor afiadido.
Esta dltima dimension fue adicionada para incluir nuevas categorias en futuras
investigaciones. Asi, los elementos comunes que con las que deberian contar son
Portadas con fotos, un item quienes somos, una ubicacién (direcciéon), un mapa
localizador, un link de contacto (e-mail), el nimero de teléfono y o fax, un formulario de
registro de socios, un formulario de cotizaciones, una seccidon de noticias, un zona de
busqueda, otra de colaboradores, un modulo de estadisticas de visitas del sitio,
identificacion de cuantos usuarios estan en linea, una zona de inscripcion de socios del
negocio y las tarifas. Ademas, deberia contar con reservas online, un formulario de pagos,
un botdn de home page en todas las paginas. También deberia incluir informacién acerca
del transporte de la zona, de las rutas, un item de programas y actividades e informacion
de eventos. Otros items importantes son las ofertas especiales, el mapa del sitio y las
condiciones generales y politicas. Por Ultimo es importante el tener un buzdén de

sugerencias y/o libro de visitas.

En relacion con la calidad de lo que el sitio hace se debe controlar la velocidad de abertura
de las paginas, la disponibilidad de las mismas, el tamafio y cantidad de texto, los
numeros de fotos, la adicidbn de multimedia (streaming de videos, o fotos 3D), que los
contenidos sean factibles de impresidn, la velocidad de descarga de los videos que
deberia ser hasta 12 segundos segun J. Cox y B. Dale (Schmidt 2006:100). Otro elemento

importante es el uso especifico de software tales como los Readers.
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o) Marketing Digital de Vanguardia

El Marketing digital partid hace mas de 15 afios, por la década del "90, ha tenido un
fuerte desarrollo los Ultimos anos, producto, también, del desarrollo masivo de los medios
digitales. La masificacion y la difusion que tiene relacién con la evolucién de los teléfonos
inteligentes, y que hace 10 afios atras no existia, la posibilidad de los individuos de estar
conectados, y el marketing se ha adaptado a esas necesidades de las personas, que

corresponde a una realidad innegable hoy en dia.

Si nosotros miramos el CRM (Costumer Relationships Management, software front Office),
herramienta que tiene mas de 20 ainos de evolucién, ha permitido que las empresas de
servicios y las empresas en general, tengan mucho mas informacion de sus clientes que
las que habian antes de la aparicidon de esta tecnologia, y con esa informacién, pueden
segmentar, por ejemplo, mejor un target y decir, vamos a atacar este mercado objetivo

con tal o cual oferta.

El Marketing digital incluye variadas actividades que involucran el Marketing por Internet,
usando los canales online, ademas, utiliza medios, tales como los mensajes por moviles.
Asi también, las tecnologias habitan confluyendo al uso de Internet, quizas, a través de
esta reflexion, podemos inferir que en los préximos afios, se mencione al Marketing digital

como sindnimo de Internet Marketing.

La evolucién de estos elementos técnicos, la podemos observar hoy en dia, cuando
navegamos en las paginas WEB en Internet y rapidamente las cookies van atrapando la
informacion del internauta y después ofrecen las empresas productos de acuerdo a los

intereses observados a través de la navegacion por parte del que navega en la W3.

La expansion de las numerosas redes sociales, nos ha permitido concebir ascendentes

puntos de aproximacién con los clientes, usuarios y consumidores. Esta nueva tendencia
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trae consigo, una oportunidad de generar un crecimiento para compaiias Yy

emprendimientos.

La importancia de presentar estos temas y revisar las tendencias, permite hacerse cargo
de los cambios y la forma en que el consumidor toma sus decisiones y entender los

canales que utiliza para este proceso.

El marketing digital es mucho mas que actualizar Facebook, y presenta el desafio a los
escasos presupuestos de Marketing, de buscar clientes online, haciendo poca publicidad
externa, sin invertir grandes cantidades de dinero, todo, con trabajo de redes sociales,

de media marketing.

p) éQué es el Marketing Digital?

Lo primero que se nos viene a la cabeza, desde la perspectiva de la empresa, es la

siguiente imagen.

Figura 9 Elementos del Marketing digital

Fuente: http://blog.gomezacebo.com/wp-content/uploads/communityl.jpg"
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Una persona, que en este caso se le llama Community Manager, y que tiene por mision
hacer feliz a las redes sociales... principalmente Facebook. Por o menos eso es lo que

piensa un empresario promedio.

Si la empresa es mediana, entonces contrata, si es emprendedor o una Pyme, el pariente
se encarga de se encarga de llevar esta actividad. La pregunta clave es ¢Lo hara bien esa
persona? Lo mas probable es que no. Lo mas probable es que este muy entusiasmado la
primera semana, la segunda también, pero cuando alguien le pregunte oye tengo un
problema con mi pedido que no llega, ¢éQué hace el vecino?, lo mas probable que se
desentienda. Qué respuesta le da una persona que no esta dentro de la organizacién, no
le puede dar ninguna respuesta clara porque no conoce los procesos ni pertenece a la
organizacion y quizas ni tenga los conocimientos adecuados. Entonces, qué es realmente

Marketing Digital:

A. Chris, de Reliablesoft.net, que se encarga de proveer servicios de SEO
y marketing desde 2002, lo define como "/a construccion de conciencia y promocion de
una marca usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO
y €l sistema de publicidad de pago por click), smartphones, mercados moviles (Google

Play, Apple Store), marketing por email, banners publicitarios online y social media".

El Marketing digital se define como la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir
a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencién
de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacidon integrada especifica y los servicios en linea que
coincidan con sus particulares necesidades (Chaffey, Dave; Russell Paul, (2002). E-
Marketing Excellence: planning and optimizing your digital Marketing. Editorial

Butterworth-Heinemann)
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Como vemos, nos damos cuenta que va mas alla de vender y/o publicitar un bien o un

servicio.

Figura 10: Actividades del Marketing digital

Contenido web

Estrategias de marketing

Redes Sociales Anuncios Online
Web- Tienda Online Email Marketing
Posicionamiento Web: SEO Analitica Web

Fuente: del dibujo: http://www.greyphillips.com/Dominios/uh/Uploads/Images/Publicidad%201.jpg

Podemos percatarnos que sobrepasa la actividad de estar poniendo informacion en
Facebook. Esta infografia nos muestra la cantidad de actividades a desarrollar para

trabajar con Internet.

(1) Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de Marketing digital se concentran principalmente en tres areas

fundamentales:

v" El Posicionamiento de Marca
v" Las Ventas

v La Fidelizacion
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Un cliente que se capta a través de la WEB, es mucho mas barato que capturar un nuevo
cliente con el Marketing tradicional. La misién del Marketing digital es hacer que este
cliente que ya le comprd a la empresa, le vuelva a comprar. Ya sea, el mismo producto,
sea un producto de la familia de producto que tiene la empresa a disposicion de sus
clientes, o simplemente que recomiende a la compania, y con esa recomendacion, ya

tenemos un nuevo cliente que le costd practicamente 0 a la empresa.

Para hacer esto en forma correcta se necesita un Digital Marketing Manager.

Esta persona es quien organiza, toda la estrategia de Marketing a nivel global. Le dice a
la organizacion que es lo que se va a hacer en estos términos este afio, en tres, cinco
afnos. Desarrollara el Plan de Marketing anual. Todas actividades conducentes a obtener
mas ventas, ganar posicionamiento, hacer también las mediciones. En el fondo, es quien

disena todas las estrategias.

q) Marketing Digital en redes sociales

(1) Redes Sociales

La mas importante es Facebook, pero también hay una serie de otras redes sociales, tales
como Pinterest, Twitter, Linkedin, pero, ¢hay que estar en todas las redes sociales, hay
que estar en una, en dos? La tendencia suele ser que la gente se registre en todas las
redes sociales. Por lo menos las empresas, todas. ¢Y qué pasa? Que después las
abandonan. Las razones mas comunes son que no tienen personal especializado, no
saben gestionarlas, y de cara al cliente, deja una pésima impresion. La recomendacién

es, que si van a estar en una red social, lo deben hacer bien. Como tiene que ser.

Pero también, antes de estar en una red social, deben de decidir si esa red social es

idénea, éesta el cliente objetivo ahi? ¢De qué sirve estar en esa red social? El objetivo es
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para hacer negocios, para tener visibilidad de marca, para hacer ventas. Sirve estar en

todas o solo le sirve estar en una.

Las oportunidades comerciales que nos ofrece Linkedin son: Ampliar la red de negocios

de la organizacién. En cambio, las de Facebook es: Vender directamente.

Es decir, hay que observar donde esta su cliente y, algo fundamental, gestionar solo lo
que gestiona su cliente. Deben tener claro el objetivo que se persigue, y en base a eso,
definir la estrategia a seguir. Y también revisar si tenemos el personal idoneo para esta

actividad.

Una vez que se han definido las redes sociales donde estaran, tienen que definir el tono
que le van a dar a esa incursion. Por ejemplo, le daran un tono jovial, un tono serio, un

tono profesional, un tono relajado.

Al ingresar a Facebook las empresas tienen una serie de datos a gestionar, ademas de
tener la posibilidad de evaluar. La grafica que sigue nos muestra un perfil de edades, si
esto no se adecua con el segmento de la organizacidn, entonces, esta mal desarrollada

la herramienta en cuestion.
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Figura 11: Analisis perfil de edades uso Facebook pagina empresa
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(2)  Herramientas externas de Marketing para gestionar

redes sociales.

Tweeter

Figura 12: Andlisis actividad Tweeter
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Hootsuite, gestiona varias redes sociales en una sola plataforma.

Figura 13: Sitio Hootuite
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Fuente: pagina original

Foursquare
Encuentra los mejores lugares para comer, beber, comprar o visitar en cualquier ciudad

del mundo. Accede a mas de 75 millones de tips breves de expertos locales.

Figura 14: Pagina Foursquare
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TripAdvisor

Tripadvisor, es la pagina mas utilizada en el ambito de lo viajes por los internautas en el
mundo. Es una plataforma WEB que se torna estratégica y fundamental a la hora de
pensar en marcar presencia si la organizacion opera a nivel turistico. Es un referente a la
hora de tener o marcar presencia usando Internet. Lo visitan mas de 340 millones de
personas en forma mensual y las opiniones y comentarios son un importante referente,
tanto para los negocios asociados como para los viajeros. Asi también, la organizacién

tiene presencia en 45 paises online, segun la empresa ComScore Media Metrix.

www.booking.com

La principal empresa online relacionada con el negocio de alojamientos en linea es
booking. Esta tiene presencia en 66 paises y en mas de 40 idiomas. Tiene un promedio
de reservas online de 900.000 cada dia y existe desde el afio 1996 y opera con locales

Bed and breakfasts hasta hoteles 5 estrellas.

A continuacidon se muestran negocios relacionados con la organizacion.

Figura 15. Servicios relacionados
Booking.com priceline com KA A ~ <om + (D) opentabie

Fuente: http://www.booking.com/content/about.es.html?label=gen173nr-15CAEoggJCAIhYSDNiBW5vcmVmaC-
TAQGYAQQ4AQTIAQTYAQPOAQE;sid=62c15dc8adb8d3d98441c79e11c00526;dcid=1

r) Gestionadores especiales de Redes Sociales

Social Media Manager y el Community Manager. Muchas veces, en algunas

empresas, estos dos perfiles estan juntos, pero debieran estar separados.
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Porque el Social Media Manager planifica todo lo que se va a hacer en las redes sociales

y el Cummunity Manager, lo ejecuta.

Cuando las compaiiias son mas grandes, estan separados y también cuando éstas, le dan
un alto grado de importancia al trabajo en cuestion o el volumen de trabajo es

considerable.

Las companias cuando quieren tener presencia en la 3W, desarrollan Webs, Tiendas,
Blogs, entre otros. Para la construccion de la pagina lo primero que se les ocurre es
contratar a un programador. Pero, donde se le pide al programador que ponga el carrito
de la compra por ejemplo... Que lo ponga visible, o invisible. Como se le dice que organice
la pagina WEB de tal manera para que sea mas facil para los Internautas que ellos
compren y no abandonen el carro de compras. Cdmo ponemos la informacién para que

el cliente haga menos clicks para comprar.

Normalmente lo que las empresas hacen es contratar un programador y punto. Pero hay
mas perfiles dentro de esta actividad, ya que hay que preparar la WEB para la venta,
cualquier WEB no sirve. Tiene que tener unas condiciones. Tiene que siempre estar el
carrito de compras visible, y si hay gastos de envio, también el ideal es que estén visibles.

Que sea todo transparente.

Luego la WEB esta funcionando, todo bien, pero, éSaben de dénde llegan las visitas?
Porque si desarrollamos una campafia debemos saber si los clientes llegan por Facebook,
o por el anuncio que pusieron, o por otra parte. Las empresas deben saber éCuanto
tiempo permanecen en la pagina las personas que la visitan? Porque esa es informacion
relevante a la hora de analizar las actividades de Marketing que desarrolla la organizacion
con el principal objetivo que es ir vendiendo. Aqui surgen herramientas como el Google

Analytics, que permite ver todo lo que pasa por detras de la pagina WEB.
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Figura 16: Analisis de paginas WEB por Google.
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Fuente: http://tecnologiaparapymes.es/wp-content/uploads/2013/10/google-analytics.jpg
Esta es una herramienta muy poderosa de Google y es gratuita.

Y aqui surgen mas perfiles. EIl programador o Disefiador WEB/Mobile, El
Especialista en Usabilidad WEB/Mobile, la persona que dice donde debe de ir cada
botdn WEB, que no necesariamente debe ser un programador, puede ser una persona
gue en este caso, esté especializada en Marketing y sabe bien evaluar como funciona una

pagina desde el punto de vista del consumidor, no de cara del programacion, para eso



Comunicacion Hotelera e Internet. 80

esta el programador, pero la persona que es experta en usabilidad le va a ayudar como

empresa a vender mas. Y el Analista WEB (Google Analytics).

(1) Blogs

Son diarios de vida on-line, donde se cuenta la vida de la empresa que administra el blog
en cuestion. Es una forma de ir dandose a conocer y también de ir generando trafico a
su pagina WEB. Con esto se puede comunicar lo que saben hacer y muchas veces como
lo hacen. Esta es una de las principales actividades de las organizaciones hoy en dia:

Comunicar.

Aqui surgen 2 perfiles, EIl Content Manager, que hace todo el contenido de la WEB, en
paginas, notas de prensa, que redacta a lo mejor un blog; y el Blogger Profesional,
que es el perfil de una persona que se dedica a desarrollar contenidos en formato blog,

pero mas relajado.

s) Posicionamiento WEB

Este es el punto critico de toda empresa. El posicionamiento WEB es aparecer en las
primeras posiciones no pagadas en Google. Lo que se denomina Posicionamiento
organico. Es decir, que hacemos una busqueda y aparecemos en primera posicion.
Porque hay que recordar que lo que aparece abajo de una busqueda corresponde a

publicidad pagada, como lo muestra la imagen a continuacion:
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Figura 17: Pantalla de Google
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Fuente: Impresion de pantalla

Pero estar en primera posicién no es facil, es trabajo de mediano y largo plazo. Luego

cuando la empresa llega ahi, nadie le asegura que permanecera en esa posicién. En un

mes puedes estar en la segunda pagina.

¢Por qué las empresas se mueren por estar en primera posicion? Porque si observamos

la siguiente la imagen:
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Figura 18: Analisis de importancia de posicion en Google
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9.82 14,72

Fuente: http://www.cuadrados.es/blog/item/guia-basica-de-posicionamiento-en-buscadores-en-2013

Aqui podemos observar un mapa de calor donde estan los clicks y el tiempo de
permanencia, nos damos cuenta que se obtiene un promedio de un 56% por estar en
primera posicion y 29 segundos de permanencia. Este dato es muy importante a la hora
de pensar en el grado de importancia de aparecer en los primeros lugares en la busqueda.
Hay estudios que muestra que el 58% de las compras on-line comienzan con una

busqueda en un motor de busqueda (Fuente: www.compete.com 2011). Y qué tiene que
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hacer una persona que trabaja en Posicionamiento, pues tiene que trabajar con todas las

directrices que da Google para poder subir de posicion.

Figura 19 Procedimiento Google para posicionamiento de WEB
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Fuente: CD propio entregado por Google Chile.

Por lo general se tiende a pensar que este perfil de esta persona que trabaja con esto es
un Informatico. Sin embargo es un pensamiento erréneo, ya que puede serlo, como
puede no serlo. Aprender a poner palabras claves, no tiene mayor complejidad. Ademas

que ellos tienen en Google documentacion de todos los procedimientos para realizar esta
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actividad, hay que solo mirar, leer y generar el conocimiento necesario para desarrollar
esta actividad. Y este es un perfil que es muy demandado en el mundo entero. El

Experto en SEO (Search Engine Optimization) es un perfil escaso en el mundo

actual.
(1)  Anuncios online
Figura 20: Resultados de busqueda con aparicién de publicidad online.
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Fuente: Impresién de pantalla

En la grafica anterior, vemos una busqueda cualquiera. Aqui aparecen en los recuadros

rojos los anuncios pagados a Google. Esta es la forma de rentabilizar que tiene Google.
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Por ello cada vez se va ampliando mas el area que cubren los anuncios. Y por eso, cada
vez mMas se requieren personas que sepan hacer buenos anuncios. Porque hacer un
anuncio no es solamente redactar un texto, va mas alla de eso. Hay que analizar muchas
variables. Revisar el costo de este anuncio. Esto funciona a través de la publicaciéon del
anuncio y cada vez que una persona hace un click sobre este anuncio, entonces la
empresa le paga a Google. Y como empresa, cada una de ellas quiere pagar lo menos
posible. Que el click sea lo mas barato posible. Y todas las compafiias quieren lo mismo.

Al momento de estudiar esto, surgen muchas variables en estos procesos.

Igualmente se pueden hacer anuncios en Facebook:

Figura 21: Pantalla de Facebook para publicitar.
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Detras de esto hay un panel de informacién, que los anunciantes pueden ir cambiando
dia a dia. Si se analiza el flujo y se observa que los anuncios bajan, hay que cuestionar y
revisar el porqué de esta situacion. Es aqui donde la empresa debe hacer modificaciones

para que la empresa vuelva a subir.

Figura 22: Panel de informacion de Facebook para empresas.
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Fuente: Datos propios

Y aqui aparece otro tipo de profesional, uno encargado, exclusivamente de los anuncios.
El experto en SEM (Search Engine Marketing, que trabaja en plataformas tales como
Google Adwords (youtube), Facebook Ads, Bing Ads, entre otros.

Porque las empresas no tienen 1 anuncio, sino que tienen cientos de anuncios. Es la

forma en que se vende por Internet.
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t) Gestionamiento del Email Marketing actual

Cuando se tiene una WEB, se suele ir buscando e-mail de las personas. Estas que se
registran. Por ejemplo, cuando alguien se registra en GROUPON, y todos las semanas
aparece un email de Groupon. Pero no le envian un e-mail como el que se muestra a

continuacién desde gmail:

Figura 23: Correo privado de campafa
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Fuente: Datos propios

No, nos lo envian desde una plataforma de Email Marketing.
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Figura 24: Correo masivo Marketing digital.
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hecho click sobre el anuncio.
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Figura 25: Grafica de analisis de correo masivo.
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Fuente: Datos propios

Entonces, las empresas que envian estos correos, analizan que si han enviado 100 correos
y 20 de ellos han abierto y sé que de esas personas 1 fue a la pagina WEB de la empresa,
¢Qué es lo que hay que hacer?, a los 80 que no abrieron el correo electronico, la empresa
debe de modificar el correo, cambiando informacién y reenviando el correo, buscando
que abran el correo dirigido a ellos. De los 19 que abrieron el correo electronico, pero no
hicieron click ni nada, se les debe volver a enviar otro correo electrénico, porque hubo

interés, pero algo pasd que les hizo no reaccionar, haciéndole click a la WEB. Y a ese
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grupo que hizo click a la WEB, pero no comprd, igual la empresa debe de hacer algo. Es
decir, las empresas tienen herramientas que las nutren de datos que se convierten en

informacion relevante que ayuda en el proceso de toma de decisiones.

Cuando un Internauta abre 10, 11 veces el correo y no concreta el proceso de compra y
venta, dependiendo del producto que estemos hablando, las empresas los llaman.
Obviamente no se les informa que ellos saben que el usuario ha abierto 11 veces el
correo, sino que se les orienta con una asesoria personalizada, buscando orientarlo en el
proceso para lograr que finalmente compre. Asi se les hace seguimiento directo a los

clientes potenciales del negocio, a través del comportamiento del correo electronico.

Y aqui surge otro experto en el uso de las herramientas de Internet el Especialista Email
Marketing, otro perfil que apunta a la optimizacién del uso de la WEB. Esta persona esta
todo el dia enviando y revisando los correos electronicos. Todo el dia realizando estas
acciones revisando que hacer en caso de tal o cual situacion. Todo el dia buscando

oportunidades para hacer negocios.

A continuacion se muestran dos softwares que facilitan este servicio de envios de email

a Internautas.
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Figura 26: Pantalla envialosimple.
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Fuente: Impresion de pantalla

Mailchimp

Figura 27: Pantalla Mailchimp
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Cuando las empresas usan estas herramientas, hay que ver el sector en que se
desenvuelve y hay escoger el mejor software de apoyo a la gestiéon Email Marketing. Por
ejemplo Mailchimp es muy restrictiva y dependiendo de qué sector se esta enviando el
correo, no hace los envios. Esto porque son Norteamericanos, segun el rubro, bloquean
los envios. Entonces en este caso hay que buscar una herramienta tecnoldgica que se
adapte mejor al objetivo del negocio. Hay que buscar la que haga envios mas limpios,
gue no tenga tanto spam. Una fortaleza de Mailchimp es que tiene una aplicaciéon para

mirar desde el movil y uno puede gestionar la informacion desde el teléfono inteligente.

En estos dos ejemplos, envialosimple esta en espafiol y mailchimp esta en inglés.

u) Marketing de Afiliacién

Concepto nuevo en Chile, pero no en el extranjero. Consiste basicamente en desarrollar

un blog, como el que aparece en la siguiente figura:

Figura 28: Pagina ejemplo de Blog.
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Fuente: Impresién de pantalla
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También esta Dafiti
Flgura 29: Pagina de Dafiti.

U waw.dafticlp aceholderdiw_gqodi =28 /2080204 1142 /08 7 bbe qhids e 287 atss2uH_dafrtitugalid - e oot xodiok

Oi S wis  PREPARATE PARA EL CALOR: S/NDVLIAS DESOE $6 450 _ e 8 ol

- Zvihs el vdee 530,000 wokcy o ceets L C0ON5840 | QAo L Dmcwpe GRS natts g6 D Q Muds ® Crat | M pedces

FIAND

NCAEDADEID CALTaDIT KooeTeE T ATCTiCR TS PERFNIIVOILITA TEMTENILS VARCAZ CanTIvAG movoConz:

JEEFALHO UNANS r L RS .' LUUKN S AR N L
a SXonLtsoasc J LLL'(-"J ruLo QIII

NUEVA COLECOON

Fuente: Impresion de pantalla

Y ¢Qué pueden hacer estas 2 personas-empresas juntas?

Dafiti podria ponerle un anuncio en el blog y pagarle a Patricia; pero el blog no es muy
famoso y no se justifica, sin embargo, Dafiti, igual le da la posibilidad de ser una afiliada
y le hace que cree una cuenta y que ponga un banner en su blog. Y por cada persona
que haga click y después compra, Dafiti le da una comision. Y Es una comisién que se la
da eternamente, por cada transaccién. Es decir, una persona en su blog, captd un nuevo
cliente y este mes no comprd nada, pero el proximo mes si lo hace, entonces la empresa
le paga la comisién que corresponde. Compro el proximo afio, en 3 afios mas, igual recibe

su comision. Y Sobre esto estan las dos partes.
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Hay empresas especializadas en hacer blogs, en hacer WEBs solamente para ganar
comisiones de afiliados y esta también el Affiliate Manager, que busca estos blogs y le

ofrece estos contratos para trabajar en conjunto.

Figura 30: Ejemplo de joint venture comercial.

NOVEDADES CALZADOS DEPORTES VESTUARID ACCLIOMOS PIRFUMES v BELLEZA TENDENCIAS MaARCal CANTINAG

Gana un atractivo % de comisién por cada venta que
generes con la empresa Lider en moda Online en Chile

Gana Ginero de marera sencla  Promociond Dafla en & a0, Bog, red sO0Cia 0 i 550 0 Emas maredng & Beres BAB00 y
gana una COMISION por Cada venl que generes

La comision mas afta Cel merca20. COIBR UR ¥ICIVO % de Ca0I COMPIa Que 50 eRcle desde L SMc. biog. red odkal 0 envio
de emal Mar2ing

Promociona producios 00 w50 Glaro y que DAOs 108 UsUAros buscan
Se2tuna paging webd, un Diog, un J0KCD 2 s rédes SOCIES 0 UNA red de 2MR200s, DL O ke Jywda 2 moneLzar b uSo

Trataga uok 2 DaM o, el e-Commerce de venia de calzado y GEhion mas grande de Chle. Mas de 147 marcasy 7 ma
producos

Sopore NUSSID #QUIpC eslard pendierie y ZNCerd DCIS LS MQURLCES 2 Faves dol mal aMadosQdan o

Fuente: Impresion de pantalla

En el ambito del turismo podemos poner como ejemplo de afiliacién a booking.com, que

ofrece la posibilidad. Ver figura 31 a continuacion:
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Figura 31: Pagina inicial de booking.com.
C B higes v Lockinooomid s prcqianmui o e e ol < qun 172 AT CAINYZONEA S et ine £ T ACGYAC HACTIADTY A= 0L 0E i - S201 BB B0 30581720  IOI52G S0 d -1

ruma de ufiliedos - N inica xesica e ol Cenoro de afilladax

el e Huncr g

iRegistrate ahoray gana dinero!

Tareo sf eres Ul SooEata 3876 comd 2l Cencs un tog persondl. podames
PR AT I e T s O el A s el O

viztantes

iPuedes empezar a ganar dinero en 2010 unos minweos!

-—

Gran potencial de beneficios La mayor oferta de alojamientos

Fuente: Impresion de pantalla

Resumen de las personas que pueden colaborar para generar una excelente actividad
comercial utilizando Internet.

Digital Marketing Manager
Experto en Comunicacion Digital
Social Media Manager
Community Manager

Blogger Profesional

Experto SEO

Especialista SEM

Especialista Email Marketing

W ©® N U A W=

Programador Web

10. Especialista Usabilidad WEB
11. Analista WEB

12. Affiliate Manager
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Sin embargo, hay que consignar que desde la perspectiva de lo que las empresas buscan

hoy en dia, son estos profesionales hibridos.

Figura 32: Ejemplo busqueda de profesional especializado en TICs.

Empresa Rubro Financiero:

Product Manager Canales Remotos

Publicado el 02/10/2015

Volver Ver vacantes similares

IICGm partir Twest E I'El

Importante empresa del rubro financiero busca a un Product Manager de Canales
Remotos quien debera ser responsable, gestionar, coordinar Ia mantencion y
administracion de los canales remotos de la empresa (sitio web, portal movil y
redes sociales). En resumen, estudiar el comportamiento de los clientes en los
canales de comunicacion de la compania.

Funciones Especificas

- Analizar el comportamiento de los clientes en los canales

- Seguimiento permanente de métricas

- Benchmark

- Proponer planes de mejora a los canales existentes

- Realizar estadisticas y cruce de datos de la informacion obtenida de los canales

Experiencia Relevante

- Experiencia en dreas relacionadas a medios digitales, canales de venta online,
comercial, marketing o implementacion de proyectos

- Maximo 3 afios de experiencia

Requisitos Excluyentes

- Manejo de Excel intermedio-avanzado (tablas dinamicas)

- Inglés nivel medio

- Titulado de Ingenieria comercial / Ing Civil Industrial o Informatica con
Orientacion a Marketing y Ventas.

- Se ofrece confrato Indefinido

1

Ingeniero

Marketing / Mercadeo
Banca / Financiera

Metropolitana
Fuente:
http://www.alumnimayor.trabajando.com/empresas/verOfertas.cfm;jsessionid=103076b96db17ce969891d3e723943
235732?CFID=85763888&CFTOKEN=bc3887488c1873b-24E28809-A472-6FFD-
8A3DF0C59D0889108&jsessionid=103076b96db17ce969891d3e723943235732

Y el futuro:
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Todo sera muy Mobile. Donde el consumidor sera 100% tecnoldgico, siendo el
consumidor en principal centro de influencia en las actividades comerciales. Con el

desarrollo de tecnologias integradas.

Las visitas y Compras en Sitios Web de Viajes Internacionales en nuestra region

latinoamericana se muestran a continuacion.

Figura 33:
Despegar/Decolar Lidera Como Sitio Internacional
Mas Visitado y Con Mayor Cantidad de
Compras en Casi Todos los Paises.

Los Argentinos son los que Mas Visitan y Compran
en Despegar, seguidos por los Colombianos

ft Hoteles.com le Sigue en el Ranking con
| un Promedio de Visitas del 25% de los
- Encuestados y 7% de Compras Online

@‘ en la Regién

Fuente: Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc.

Visitas y Compras en Sitios Web de Aerolineas Locales
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Infografia 4: En cada pais, el sitio web de la aerolinea local es usado mas que los

principales servicios de agencia/reservas online internacionales.

— i

Aerolineas [N 2 I Lan I oo
Argentinas 32% GoL 199 41%
445 B 14%
Lan - e Tam _ S4% Tam Do,
15% 24%,
Aerolineas ] 12%
11% . 19%
GOL l Avianca . Argentinas | 1%
3% 4%
. 10%
T | i3 Aerolineas ] 1% Taca I'I'}f
am Argentinas | 3% !
[ L
8% Copa
Copa Iﬁ% Lan I Pa e,
2% -
. 5%
Aeromexico I n""'
m Sitios Visitados Compras 2

Fuente: Estudio de eCommerce en Latinoamérica 2012, comScore, Inc.

5. Recapitulacion

En sintesis este estudio documental nos entrega una vision tedrica del turismo y de las
actividades a través del uso de Internet, primero en términos generales hasta llegar al

estado de situacidon de lo que sucede en Chile.

Incorporandonos al ambito tecnoldgico, tenemos una perspectiva del comercio
electrénico a través del uso de Internet, focalizando ademas este capitulo en el sector
del alojamiento y su relacidon con los sitios web, ademas de hacer una revision del uso de

las tecnologias de la informacion en Chile.

También se revisaron los criterios que debian tener las paginas web para lograr que capte
la atencion de los cibernautas y finalmente éstos compren. Pasando ademas por el
comportamiento y las motivaciones que los inducen al acto de adquirir lo que la web les
ofrece. Asi ademas se revisaron las mejores formas para desarrollar y gestionar un sitio

web.



Comunicacion Hotelera e Internet. 99

Se muestra el trabajo de bases de datos en el ambito de la mercadotecnia y su
repercusion en los negocios desde el punto de vista competitivo. Pasando, asi también,

por el marketing directo usando los medios de comunicacion, sobre todo digitales.

Ademas, también se estudiaron las diferentes actividades especificas relacionadas con el
gestionamiento integral del uso de Internet y los puestos de trabajo profesionales en este

ambito de actuacién por parte de las empresas.

En resumen se visualiza al comercio electronico en el futuro, desarrollado en la linea de
utilizacion del Mobile Commerce, Marketplace, Social Commerce y la fusion del canal
offline y online (Urefa 2013:21).

VI. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este trabajo es una investigacion aplicada es hipotética deductiva y cuantitativa y que
una vez acotado el trabajo de marketing electrénico y presentada la correspondiente base
tedrica que sustentan las hipotesis de esta investigacion, procedemos a presentar el
disefio del estudio y la metodologia de investigacion, que nos llevara a contrastar las

mismas.

De este modo se ha disefiado una investigacién empirica sobre un analisis documental
en primer lugar que nos ayuda en la teorizacion y luego tomamos una muestra de
negocios de alojamiento en su mayor parte de la ciudad de Puerto Montt y los hoteles 5
estrellas que hay en Chile, con el fin de poder llegar al objetivo principal de este estudio
que, como se ha comentado en la introduccion, es estudiar y analizar la comunicacién
comercial a través de Internet de los negocios de alojamiento en Chile, dando un énfasis

en la region de Los Lagos.
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Este Gltimo trabajo se desarrolld a través del método cientifico de una técnica cuantitativa
como lo sefialamos en los paragrafos anteriores, de tipo no probabilistico y utilizando el
muestreo por conveniencia. Esta actividad se hizo a través de encuestas, especificamente

con la aplicacién de un cuestionario con visitas personales y a través de Internet.

Se fundamenta el uso de una técnica no probabilistica a través del estudio sefalado por
Kinnear & Taylor (1993). Si bien es cierto, en el muestreo por conveniencia se desconoce
la diferencia entre el valor de la poblacion de interés y el valor de la muestra, este tipo
se justifica en esta etapa de la investigacion como base para la tesis doctoral. En la
practica, el 40% de las empresas utilizan el muestreo por conveniencia en Estados Unidos

(ver grafico 12)

Grafico 12: Uso en la practica del muestreo por conveniencia.

27,31

B Algunas veces
= Uso frecuente

Nunca

59,61/

13,08

Fuente: Thomas C. Kinnier y Ann R. Root, A Study of the Marketing Research Business, estudio no publicado, 1988).

Otra fundamentacion es que el muestreo por conveniencia segin lo que argumentan
Aaker & Day, (1989); Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, (1991),
el cual busca representatividad a través de unidades elegidas por su relativa facilidad de

acceso y porque cumplen con unas condiciones especificas dentro del estudio que
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significaba obtener resultados positivos en relacidn a las encuestas, esto significa obtener

respuestas al cuestionario.

Por ultimo podemos consignar que es una investigacion actual porque trata un hecho
contemporaneo y que nos lleva a visualizar algunas directrices conducentes al
mejoramiento de la actividad comercial que desarrollan los negocios de alojamiento en

Chile y en especial en la regién de los Lagos.
La poblacién Objetivo se visualiza en la tabla 5, no sin antes consignar que nos basamos
en los datos que entrega Sernatur que es el principal organismo que trabaja con el

turismo en Chile.

Tabla 5: Poblacién Objetivo

Numero de establecimientos de alojamiento turistico totales existentes segiin Region, Provincia y

Comuna.

COMUNA

TOTAL 1954
Region de Tarapaca 88
Region de Antofagasta 117
Region de Atacama 58
Regidn de Coquimbo 129
Regiodn de Valparaiso 260
Region del Libertador General Bernardo O'Higgins 106
Region del Maule 151
Region del Biobio 249
Regidn de la Araucania 203
Regidn de Los Lagos 179
Region de Aisén del General Carlos Ibanez del Campo 72
Region de Magallanes y de la Antartica Chilena 85
Region Metropolitana de Santiago 140
Region de Los Rios 61

Regioén de Arica y Parinacota 56
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Estadisticas de alojamiento turistico que el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) recolecta a
través de la encuesta mensual de alojamiento. Cabe destacar que la informacion aqui presentada
esta en base al directorio de establecimientos de alojamiento de esa institucion, denominada

“establecimientos existentes”.

Poblacién estudiada:

Todos los negocios de alojamiento de las ciudades de Puerto Montt, Puerto Varas,
Osorno, Santiago Centro. Se selecciond esta poblacion, basado en el peso especifico que
representan estas zonas desde el punto de vista turistico para Chile, y asi se pudo obtener
respuestas conducentes a lograr los objetivos de esta investigacion que otorgan

representatividad al estudio en cuestion.

El trabajo de campo desarrollado en esta investigacion significd un total de 85 visitas
presenciales, de las cuales 66 establecimientos contestaron las encuestas. Luego en el
ambito de las tecnologias de la informacion se enviaron un total de 500 correos
electrénicos (envio de encuestas), de los cuales contestaron 48 la encuesta. Estos
resultados hacen un total de 114 negocios, sin embargo existen 9 establecimientos que
no tenian sitio web por lo que la fraccidn de la encuesta que nos sirvid para procesar
datos es de 105 negocios de alojamiento. Para ver detalle de establecimientos
encuestados ver tabla y grafico siguiente y para la fraccidon de la encuesta ver la tabla

subsiguiente.
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Tabla 6: Informacion de establecimientos encuestados.
TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS EN CHILE

DECLARADOS EN SERNATUR 1954
1  Visitas para encuestas presenciales 85
2 Encuestas presenciales contestadas 66
3 E-Mail enviados 500
4  No entregados 23
5 E-Mail contestados 48
6 Sin Website 9
7  Sitios Web evaluados (80% de 2 y 5) 73

Grafico 13: Datos graficados de los negocios de alojamiento encuestados.

2%—_Tipo de establecimiento encuestados

 Hoteles

M Apart Hoteles
34%
M Hosterias

Hostales y
Residenciales
B Complejos Turisticos

o Resort
0%
Tabla 7: Fraccidn de la encuesta.
Tipo de establecimiento encuestados
Apart i Hostales y Complejos Turisticos o
Hoteles Hosterias
Hoteles Residenciales Resort
NCh2980. NCh2963. NCh2960.
NCh2912. Of2005 NCh2949.0f2005
0f2005 0f2006 0f2006
53 14 0 36 2 105

50% 14% 0% 34% 2% 100%
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Tabla 8: Cantidad de hoteles por estrellas.
Tipo de establecimiento encuestados
Hoteles Hoteles Hoteles Hoteles Hoteles
5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas 2 estrellas 1 estrella
6 12 25 9 1 53
11,3% 22,7% 47,1% 17% 1,9% 100%

Ademas se estudiaron los 10 hoteles 5 estrellas de Chile. Estos hoteles son lo reconocidos
oficialmente por el gobierno de Chile a través del proceso de aseguramiento de la calidad

de los servicios turisticos en Chile. Cabe consignar que todos ellos tienen el sello de

Calidad Turistica Q.

Los tipos de hoteles encuestados corresponden en mas del 50% a la categoria Hoteles

de la norma chilena NCh2912. Of2005

Los 10 hoteles 5 estrellas que tiene Chile son los siguientes:

Gavina Sens

Direccién: Avenida Arturo Prat 1497, Iquique
Fono: 57-2393030 // 57-2391111

Sitio web: http://www.gavina.cl/

E-mail: ventas@gavina.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Hotel Cumbres Puerto Varas

Direccién: Imperial 0561, Puerto Varas
Fono: +56652222000

Sitio web: www.cumbrespuertovaras.cl
E-mail: infopuertovaras@hotelescumbres.cl
Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacion: 5 Estrellas
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Hotel Del Desierto

Direccidn: Av. Angamos 01455, Antofagasta

Fono: (055) 2653000

Sitio web: http://www.enjoy.cl/antofagasta/hotel/
E-mail: recepcionhdd@enjoy.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Hotel Del Mar

Direccion: Avenida San Martin 199, Vifia Del Mar
Fono: (32)2846000

Sitio web: http://www.enjoy.cl/vina-del-mar/hotel/
E-mail: reservas@enjoy.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Hotel Regal Pacific

Direccién: Avenida Apoquindo 5680, Las Condes
Fono: 3776304

Sitio web: www.regal-pacific.com

E-mail: regalpac@regalpacific.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

San Cristobal Tower - A Luxury Collection Hotel
Direccion: Josefina Edwars 0100, Providencia
Fono: 2335000

Sitio web: www.starwood.com

E-mail: info.bissnes@sheraton.com

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Sheraton Miramar Hotel & Convention Center
Direccién: Avenida Marina 15, ViNa Del Mar

Fono: 2335000

Sitio web: http://www.sheratonmiramarhotel.com/
E-mail: reservas.miramar@sheraton.com

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacion: 5 Estrellas

105
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Hotel Del Valle

Direccidén: Ruta Los Libertadores Km 53 S/N, Rinconada
Fono: 034-597000

Sitio web: http://www.enjoy.cl/enjoy-santiago

E-mail: swenzel@enjoy.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Hotel Portillo

Direccién: Camino Internacional S/N, Los Andes
Fono: (56-2) 2263.0606

E-mail: reservas@skiportillo.com

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

Calificacidn: 5 Estrellas

Hotel Plaza San Francisco

Direccién: Av. Libertador Bernardo O’higgins 816, Santiago
Fono: 562 - 360 4410

Sitio web: www.plazasanfrancisco.cl

E-mail: hotel@plazasanfrancisco.cl

Clase o Tipo de Servicio: Hotel

VII. ANALISIS DE LA INFORMACION

Consideramos pertinente realizar una caracterizacién de los negocios de alojamiento que
fueron encuestados, los cuales sumaron un total de 105, segun lo sefialado en el acapite
anterior.

Si observamos con detenimiento nos podemos dar cuenta que la muestra pertinente de
ser estudiada corresponde a tres tipos de establecimientos caracterizados por el Instituto
de Normalizacion Nacional, INN, ya que los otros 2 (Hosterias y Complejos turisticos o
Resorts, no obtuvimos respuestas o la tasa de respuesta es absolutamente marginal. Asi,

toda la investigacion se trabajo con Hoteles, Apart Hoteles y Hostales/Residenciales.

En la tabla 9 podemos observar cantidades y porcentajes basados en una segmentacion

que realiza la CORFO en Chile para las empresas.
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Tabla 9: Porcentajes de negocios encuestados segun segmentacion Corfo.

Monto Ventas Anuales (UF)
(1 UF= $21.700= 31,6 €) ($686,3692= 1 €)

0 a 2.400 2.401 a 25.000 25.001 a 100.000  100.001 y mas
2400 UF= 25000 UF= 100000 UF=
75.878 € 790.391 € 3.161.564 €
Micro Pequefia Mediana Grande
14 19 10 10 53 (hotel)
26% 36% 19% 19% 100%

Monto Ventas Anuales UF
0a2.400 2.401 a 25.000 25.001 a 100.000 100.001 y mas

Micro Pequefia Mediana Grande
8 6 0 0 14 (Apart Hotel)
57% 43% 0% 0% 100%

Monto Ventas Anuales UF
0a2.400 2.401 a 25.000 25.001 a 100.000 100.001 y mas

Micro Pequeia Mediana Grande
36 (Hostales y
29 7 0 0 Residenciales)
81% 19% 0% 0% 100%

Caracterizacion de los establecimientos encuestados segun ventas anuales en Unidades

de Fomento:

En relacién a los datos, podemos observar una clara tendencia de la muestra hacia
negocios Micro y Pequefia empresa, que por lo demas corresponde a un segmento de la
poblacidn que se estudia el baja porcentualidad en Chile. Los encuestados son un 55%
correspondiente al segmento mas pequefio del ambito empresarial, luego aparecen con
un 33% los pequenos empresarios. La mediana y la gran empresa presentan un 6% cada

una de participacion en esta investigacion.
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Otra forma de caracterizar estas organizaciones es el promedio de camas de los

encuestados, lo cual se puede visualizar en tabla 10.

Tabla 10

Caracterizacion de los establecimientos encuestados por nimero de camas:

Promedio de camas por establecimiento

Complejos
, Hostales y o
Hoteles  Apart Hoteles Hosterias ] ) Turisticos o
Residenciales
Resort
110 41 Sin datos 26 Datos marginales
83,0 11,4 10,4 Desviacion estandar

La desviacion estandar nos dice cuanto tienden a alejarse los puntajes del promedio. De
hecho especificamente la desviacion estandar es "el promedio de lejania de los puntajes
respecto del promedio". Fuente: Pontificia Universidad Catdlica de Chile:

http://www.uc.cl/sw_educ/micssweb/html/pres4.htm

Nos permitimos obtener la desviacion estandar de esta muestra ya que consideramos que
la dispersién de datos es demasiado grande, sobre todo en los hoteles, asi podemos

inferir que existe una gran disparidad entre unos y otros hoteles estudiados.

En el proceso de caracterizacion de los encuestados, también podemos ver que la gran
mayoria de los encuestados de las organizaciones correspondid a un ejecutivo de alto
rango (72,6%), hecho que no es menor ya que nos asegura que la persona que contesto
este trabajo, posee los conocimientos minimos que ayudan a otorgar fiabilidad a los datos

de la muestra (tabla 11 y grafico 14).
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Tabla 11: Quién contestd la encuesta:

Si no desea contestar el nombre y cargo, puede indicar con
una X si es Ejecutivo de nivel:

Alto: Medio: Bajo:
Hotel 37,7% 18,9% 43,4%
Apart Hotel 85,7% 14,3% 0,0%
Hostales y Residenciales 94,4% 5,6% 0,0%
Promedio 72,6% 12,9% 14,5%

Grafico 14: Quién contestd la encuesta

Quién contesto la encuesta

00% M Si no desea
Hostales y 5 60% contestar el
Residenciales nombre y cargo,
94,40% .
puede indicar
con una X si es
Ejecutivo de
00% . .
| nivel: Bajo:
Apart Hotel 14,30%
85,70%

Titulo del eje

B Si no desea

contestar el
43,40% nombre y cargo,
18,90% puede indicar
37,70% conunaXsies
Ejecutivo de

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ nivel: Medio:
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
Titulo del eje

Hotel

6. Analisis de estructura de las paginas web

Al momento de estudiar las paginas web de los negocios de alojamiento y de corroborar

digitalmente cual es el idioma que tienen (ver tabla 12), podemos visualizar que todos
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presentan, por obviedad el idioma nativo que en este caso es el espanol. Luego se
observa el alto grado de importancia que le otorgan al idioma Inglés. El promedio de este
idioma es de un 67,33% de presencia en las paginas. Ahora bien, si analizamos este dato
sacando a los hostales y residenciales que es un segmento de inferior volumen de turistas,

vemos que los Hoteles y Apart Hoteles promedian un 81,5%.

Tabla 12: Idioma del sitio web

IDIOMA DE SITIO WEB

Espafiol Inglés: Aleman: Francés: Otro:
Hotel 53 41 6 4 15
100% 77% 11% 8% 28%
Apart Hotel 14 12 0 0 0
100% 86% 0% 0% 0%
Hostales y Residenciales 36 14 0 0 0
100% 39% 0% 0% 0%

Util es de sefialar que J. Maj6, N. Gali en su estudio “Internet en la informacion Turistica”,
no precisan la cantidad de paginas web de hoteles que tienen el idioma inglés incorporado
sefialando: “Casi todas las paginas web se puede consultar en inglés y castellano. Son
pocos los webs que se pueden consultar en otros idiomas (27% en francés, 26% en

catalan, 18% en aleman)”.

En esta investigacion el aleman aparece con un 11% de presencia y el francés con un
8%. Ademas en los datos recabados igual pudimos observar una incipiente presencia
del Chino Mandarin con un 3,9%, idioma que poco a poco va entrando en el ambito
empresarial, sin embargo aun no marca presencia importante en las web. Otro de los
idiomas que aparece en el acapite “otro” es el portugués con un 8,7%, porcentaje mas
que importante a la hora de revisar la presencia de otros idiomas en la estructura de las

paginas web de negocios de alojamiento estudiadas.
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Como resumen del andlisis de los idiomas, los datos arrojan una oportunidad de utilizar
mas el idioma inglés en las paginas web, existiendo una brecha importante de un 32,67%
de sitios que no incluyen el idioma. Hecho que marca una brecha importante a la hora

de pensar en lo que significa una barrera idiomatica.

Dentro del campo de las tecnologias de la informacién y por sobre todo del levantamiento
de sitios web, existen herramientas que ayudan a los administradores a mantener sus
paginas en lugares de avanzada al momento en que un internauta busca una informacién
determinada. Asi, en el estudio vemos que la mayoria de las personas sefalan usar
herramientas de posicionamiento en buscadores (ver tabla 13 y grafico 15). El promedio
es de un 77,67%.

Tabla 10

Uso de herramientas de posicionamiento

¢Su Hotel usa herramientas de Posicionamiento en buscadores?

SI: NO
Hotel 46 7
87% 13%
Apart Hotel 10 4
71% 29%
Hostales y Residenciales 27 9

75% 25%
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Grafico 15: Uso de herramientas de posicionamiento.
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En esta linea de accidon aparece un 22,33% de los hoteles que sefala abiertamente no
utilizar herramientas de posicionamiento en buscadores, porcentaje que muestra una
buena brecha de oportunidad para trabajar de mejor manera el sitio web y sacar un
mejor rendimiento, tanto a la inversion del mismo, como al principal objetivo que es

captar clientes y concretizarlos en la venta de alojamiento.

Ahora bien, al focalizar el estudio en las respuestas de los negocios que sefalan en forma
positiva que usan herramientas de posicionamiento que suman 83, responden sélo un
35% de los hoteles que ellos mismos lo hacen en forma directa. Los demas; es decir,
Apart hoteles y Hostales y Residenciales, no lo hacen directamente. Al momento de
analizar las empresas que entregan esta actividad a un tercero, podemos ver que
corresponde a un 65% de los hoteles y la totalidad de los Apart hoteles y Hostales y
Residenciales (ver tabla 14). Hecho que deja en manos externas una actividad

importantisima a la hora de rentabilizar el sitio web.
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Tabla 14: Uso de herramienta de posicionamiento accion propia o de terceros

Si su respuesta es positiva:

¢Lo hace su propia empresa 0 a través de una empresa externa?

Propia: Externa:
Hotel 16 30
35% 65%
Apart Hotel 0 10
0% 100%
Hostales y Residenciales 0 27
0% 100%

Cuando a los entrevistados se les adiciona una lista de algunas herramientas gratuitas
que estan a disposicién de cualquier usuario en la web para que puedan hacer un
seguimiento del comportamiento, de la estructura, y por afadidura de la calidad de sus
sitios, practicamente la totalidad dice desconocer la existencia de ellas. Este factor no
hace mas que corroborar que los negocios de alojamiento no estan utilizando bien sus
sitios web y tratando de sacarles el maximo de provecho posible. Si sumamos la
porcentualidad de los que dejan este tipo de trabajo doméstico técnico en manos de
empresas externas y a su vez, ni siquiera conocen de lo que se les habla, la situacion es
por decir lo menos, preocupante. Aqui se visualiza una gran oportunidad de optimizar su

trabajo con el uso eficiente de las tecnologias de la informacion.

Con respecto a las herramientas que usan, solo un 3,6% sefiala conocer sélo una

herramienta (ver tabla 15).
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Tabla 15: Qué tipo de herramientas usan

Hostales y

Hotel Apart Hotel Residenciales

No conocemos las

herramientas 43 10 27 80
eAlexaholic 0 0 0 0
eAlexa Traffic Ranking 0 0 0 0
*ROR Sitemap
" Generator 0 0 0 0
¢Qué tipo de g «Seo Tool Meta Tag
herramientas ‘g Generator 0 0 0 0
usan? g eSeekbot
T 0 0 0 0
eSummit Media Spider
Simulator 0 0 0 0
eUrl Trends 0 0 0 0
Otros: Detallela por
favor 0 0 0 0

Demostracién de actividad de una herramienta de posicionamiento

En esta investigacion se procedio a realizar una muestra de analisis de una herramienta
de posicionamiento como una forma de demostrar las posibilidades que otorgan estos
elementos a los duefios de las paginas web. En este ejercicio se recurrid a la Summit

Media Spider Simulator (figura 34).
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Figura 34
about case studies chien conta careers
spider simulator > report )T\\
SUMWI Type e-mail address here
creative online strategy & marketing Send E-mall
Company
URL http://www_hotelcostadelmar.cl/
Date Mon 16 May 2011, 4:51.14am

Comments Overall grade 13/24 (55%)
Body text doesn't contain credible amount of content
MNo H1 text
No images have descriptions

Attribute Content Marks Comment

Page title  Hotel Costa del Mar - Puerto Mantt - Chile 2/2  Title is present

Page click to expand or shrink 1/1  Description is present

Description

Keywords click to expand or shrink 11 Keywords are present

META tags [ click to expand or shrink

H1 tags (None) 0/1 Mo H1 headings on page

Number of 6

images

Image 0 descriptions; all the images are missing ALT attributes! 0/6  This is ternble! Visitors will be forced to wait for any image
descriptions

HTML size 9669 bytes - 10k 5/5 Couldn't be better - this page is tiny and will load lightning fast! Perfect.
Retrieval 6 seconds 3/5  The page didn't take too long to retrieve, but there's still room for
time improvement

Body text click to expand or shrink 0/2 60 words in total

Links E click to expand or shrink 1/2  Found 8 links

Cuando se le aplica a una pagina web en el resultado entregado por la herramienta, cada
uno de los atributos se puede abrir y encontrar nuevos antecedentes. En este caso
analizaremos el atributo Keywords: figura 35.

Figura 35
Attribute  Content Marks Comment
Page title Hotel Costa del Mar - Puerto Maontt - Chile 22 Title is present
Page B click to expand or shrink 11 Description is present
Description hotel costa del mar - puerto montt - chile
eywords Elclick to expand or shrink 11 Keywords are present

hoteles en puerto montt, alojamiento en puerto montt,
hospedaje en puerto montt, hoteles, alojamiento, hospedaje,
puerto montt, chile, hoteles

na or SNk

H1 tags (Mone) 01 Mo H1 headings on page
Number of &

Aqui claramente nos muestra que la palabra hoteles esta repetida y genera una pérdida
de palabra clave pudiendo poner otra tal como “sur”. Este no es mas que un hecho

concreto de cdmo se puede perfeccionar el trabajo con los sitios web.
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Cuando pensamos en un sitio web que comercializa a través de Internet, no podemos
dejar de lado una de las fases mas importante del proceso de comercializacion como lo
es el pago de una transaccion. En este acapite aparecen los hoteles como las empresas
que mas operan con el sistema de pagos on line, sefialando sélo un 4% de ellos que no
operan con este sistema. La situacion se torna mas disimil cuando revisamos los otros 2
grupos de negocios de alojamiento como lo son los Apart hoteles con un 14% vy las
Hostales y Residenciales con un 28% (ver tabla 13) Sin lugar a dudas, esta herramienta
es un elemento mas diferenciador y de mejoramiento de los servicios que se le entregan
a los usuarios internautas y que deberian tener practicamente la mayoria de los negocios

de turismo en la web.

Tabla 16: Uso de pagos on line

¢Su Hotel usa integracion de sistemas
de pago on line (Ej: Transferencia
bancaria TB, Tarjeta De Crédito TC)?

SI: NO
(TB: TC: % de los NO
Hotel (53) 49 51 2 4%
Apart Hotel (14) 12 12 2 14%
Hostales y Residenciales (36) 18 14 10 28%

En la linea de accion del manejo de bases de datos que gestionan los negocios de
alojamiento, y su relacion de los mismos con los sitios web, ellos declaran abiertamente
en promedio que el 44,33% no le mejora su base de datos de sus actuales clientes; es
decir, no hay un apoyo en el importante proceso de fidelizacion de clientes. Este
porcentaje si lo desagregamos supera el 28% en los 3 rangos de negocios estudiados,
llegando a un 66,7% en los hostales y residenciales (ver tabla 14 y grafico 15).
Nuevamente se detecta una oportunidad de mejora en sus procesos del uso de las

tecnologias de la informacion.
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Tabla 17

¢Su sitio WEB le otorga o mejora una base

de datos de sus actuales clientes?

SI: % SI NO: % NO
Hotel (53) 33 62,3% 20 37,7%
Apart Hotel (14) 10 71,4% 4 28,6%
Hostales y Residenciales
(36) 12 33,3% 24 66,7%

Grafico 16: Graficos de datos acerca de si su sitio WEB le otorga o mejora una base de

datos de sus actuales clientes

Su sitio WEB le otorga o mejora una base de
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% NO 8,60%
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NO:
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33,30% ® Hotel (53)
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62,30%

% S|

12

Sl:
33

¢éSu sitio WEB le otorga o mejora una base de datos de
sus actuales clientes?
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En la misma linea de investigacion, pero cuando pensamos en los internautas que
navegan por la pagina web del negocio de alojamiento, nos encontramos con un 55,4%
de los establecimientos que no trabajan en la identificacidén de las personas que navegan
en su sitio web. Este porcentaje es superior en mas de un 11% en relacion al analisis de
los datos con los clientes actuales. Asi y todo el segmento de los Hostales y Residenciales
presenta un preocupante 75% (ver tabla 18 y grafico 17). Esto significa que tres cuartos

de los establecimientos no trabajan la base de datos de futuros o potenciales clientes.

Tabla 18
¢Su sitio WEB le otorga una base de datos de futuros
clientes?
SI: % SI NO: % NO
Hotel (53) 31 58,5% 22 41,5%
Apart Hotel (14) 7 50,0% 7 50,0%

Hostales y Residenciales (36) 9 25,0% 27 75,0%
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Grafico 17: Su sitio WEB le otorga una base de datos de futuros clientes

Su sitio WEB le otorga una base de datos de
futuros clientes
?Zj % NO
5
8
§ NO:
E 1 Hostales y Residenciales (36)
% m Apart Hotel (14)
o 25,00% H Hotel (53)
® s | 50,00%
o]
1) 58,50%
8
=
2 9
A SI: /
31
0 10 20 30 40

Cuando un internauta envia un correo electronico a través del formulario de “contactos”
en el sitio web del negocio de alojamiento, la ldgica de una base comunicativa, dice que
deberia el emisor recibir un mensaje de respuesta, tal como una recepcion de
conformidad que la comunicacion llegd a buen puerto. Sin embargo en los segmentos
hoteles y hostales residenciales aparecen sobre un  20% de los establecimientos que
no lo hacen (ver tabla 19 y grafico 18). Es decir, ese porcentaje de futuros clientes no se

entera si su intencidon de comunicacion fue recibida por el negocio.
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Tabla 19

¢éSu sitio WEB entrega una respuesta al usuario que les escribié un

correo electrdnico (informe de recibido conforme)?

SI: % SI NO: % NO
Hotel (53) 42 79,2% 11 20,8%
Apart Hotel (14) 14 100,0% 0 0,0%
Hostales y Residenciales (36) 27 75,0% 9 25,0%

Grafico 18: Su sitio WEB entrega una respuesta al usuario que les escribié un correo

electronico.
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En la investigacion, ningun hostal y residencial conoce sus meta tags (ver tabla 20) Los
Apart hoteles un 64,3% dice desconocerlos. En relacion al segmento mas importante
como son los hoteles a nivel turistico, un 67,9% dice desconocer sus metatags. Estos
porcentajes, que en su conjunto y basados en las definiciones declaradas en relacion a
la importancia, nos muestran una debilidad a la hora de analizar el gestionamiento de las

paginas web.

Tabla 20

¢Conoce usted sus metatags de su sitio WEB?

SI: % SI NO: % NO
Hotel (53) 17 32,1% 36 67,9%
Apart Hotel (14) 5 35,7% 9 64,3%
Hostales y Residenciales (36) 0 0,0% 36 100,0%

Cuando se les pregunta a los encuestados acerca del cambio de los contenidos de sus
paginas web, los Apart hoteles sefalan que los hacen todos. En los hoteles hay un 18,9%
de estos establecimientos que no ponen informacién en forma periddica y esta cifra sube
a un 72,2% en el caso de Hostales y Residenciales (ver tabla 21 y grafico 19) Nimero
que aparece alto ya que puede mostrar que los administradores de éstos Ultimos no estan

preocupados de renovar la informacion de sus sitios.

Tabla 21
¢Su sitio en la WEB Publica contenidos en forma
periodica?
SI: % SI NO: % NO
Hotel (53) 43 81,1% 10 18,9%
Apart Hotel (14) 14 100,0% 0 0,0%

Hostales y Residenciales (36) 10 27,8% 26 72,2%
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Grafico 19: Su sitio web publica contenidos en forma periddica
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Desglosando aun mas los datos del manejo de informacidon en las paginas, cuando
abrimos la encuesta en la linea de los que respondieron positivamente, a continuacién se
muestra una tabla con los elementos comunes de mayor presencia en una pagina web
de un negocio de alojamiento y los porcentajes promedios de modificacion. El item de
tarifas y reservas es el mas intervenido con un 93,7% lo que muestra que la mayoria de
los negocios alimenta de informacidn a los internautas. Importantisimo es el recordar que

este porcentaje baja al 65% cuando tomamos los 103 negocios encuestados. Es decir,
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hay un 35% de los negocios en su totalidad que no cambian esta informacidon en forma
periddica (ver tabla 22). Le siguen los items servicios y galeria pero con menos de la

mitad de porcentaje de lo que es intervenido el item tarifas y reservas.

Tabla 22: Tabla de cambios en la estructura de una pagina web en Chile:

“Otro: Detallelo por favor”: Apareci6 3 veces el término “sala de juego”.

Hostales y )
Hotel Apart Hotel ) ) Promedio %
Residenciales
, 14,3
PAGINA INICIO 0 0,0% 2 0 0,0% 4,8%
= %
= 26,4 35,7
a PROGRAMAS 14 5 0 0,0% 20,7%
9_"’} % %
S ALOJAMIENTO/ 34,0 35,7
. o 18 5 2 200% = 29,9%
‘E = HABITACIONES % %
S 8  ACTIVIDADES/ 17,0
L o 9 0 0,0% 2 20,0% 12,3%
Q (] EXCURSIONES %
3 ©
S = TARIFAS y 81,1 100,0
Q o 43 14 10 100,0% 93,7%
a f RESERVAS % %
m =  CONDICIONES
~ © 22,6 14,3
% = GENERALES / 12 2 0 0,0% 12,3%
g S , % %
S T POLITICAS
") (1]
@ 5 _ 47,2 64,3
s © GALERIA (Ej: Fotos) 25 9 2 20,0%  43,8%
-s 2 % %
2 3 17,0 14,3
Q 5 NOTICIAS 9 2 0 0,0% 10,4%
% _g % %
§ 8 SERVICIOS
Q [
3 o (EJ.: Recepcion,
1) )
Y S equipamiento,
S = aup 49,1 71,4
n 8 salones, restaurante, 26 10 2 20,0% 46,8%
@ S . . . % %
3 gimnasio, Jacuzzi,
S Terraza, Business
o
- Center)
=] ,
g OTRO: DETALLELO
5,7% 0 0,0% 0 0,0% 1,9%

POR FAVOR
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Ahora, cuando preguntamos por la periodicidad con que cambian y/o adicionan los
contenidos de las paginas web, sélo el 18% de los hoteles encuestados y que
respondieron positivamente a la pregunta anterior. Si este dato lo cotejamos con el total
de todos los encuestados nos arroja un marginal 7,7%. Tasa muy baja como para generar

algo de mejores expectativas de informacion fresca a los internautas.

La tasa positiva mas alta de respuestas la tiene el rango de 90 dias y mas, considerando
que a mayor cantidad de dias que pasan mas alto es el porcentaje de cambio y/o adicién
de contenidos en las paginas web. Sin embargo, esto alcanza un 15,5% del total de
encuestados, cifra que demuestra que de cada 100 establecimientos, sélo 16 cambian

y/o adicionan sus contenidos en la web (ver tabla 23).

Tabla 23

¢Con qué periodicidad ustedes cambian/adicionan el Contenido

sefalado en la pregunta anterior?
1al5 16a30 30a45 45a60 60 a 90

dias dias dias dias dias 90 dias y mas
Hotel 8 12 7 0 12 6
18% 27% 16% 0% 27% 13%
Apart Hotel 0 2 5 0 5 0
0% 17% 42% 0% 42% 0%
Hostales y Residenciales 0 0 0 0 0 10
0% 0% 0% 0% 0% 100%
Promedio en % 5,9% 14,4% 19,1% 0,0% 22,8% 37,8%

Hay que recordar que la base de cdlculo corresponde a 43 hoteles, 12 Apart Hotel y 10

Hostales/residenciales que contestaron que cambian o adicionan contenido.
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La tabla nimero 24 se basa en la percepcion que tienen los encuestados en relacion al
porcentaje de clientes internautas o clientes web que luego visitan en forma fisica su
establecimiento de alojamiento.

Tabla 24

Por favor cologue el porcentaje de clientes WEB que visitan su

establecimiento en forma fisica después de haber usado su sitio.

Hotel (46 de Apart Hotel Hostales y Residenciales (31
53) (14 de 14) de 36)

70%
20%
70%
80%
90%
20%
70%
30%
40%
30%
45%

70%
60%
40%
70%
70%
11%
80% 11%
15% 10%
40% 20%
20%
70% 25%
20% 15%
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70% 40%
80% 70%
90%
20% 90%
70% 30%
30% 60%
40% 15%
30%
45% 11%
11%
70% 10%
60% 20%
40% 20%
70% 25%
70% 20% 15%
30% 40%
80% 60% 70%
15% 40%
40% 20% 90%
50% 30%
70% 20% 60%
20% 30% 15%
70% 60%
80% 40% 11%
90% 20% 11%
20% 50% 10%
70% 20% 20%
30% 30% 20%
Promedio (sin contar los no
53,7% 35,0% 29,2%
contestados)
Desviacion estandar ((sin
23,7 15,1 24,0

contar los no contestados)

Como los porcentajes son un poco disimiles, se obtuvo la desviacién estandar para revisar

la distorsion del promedio. Asi la mas baja dispersién corresponde a los Apart hotel,



Comunicacion Hotelera e Internet. 127

siendo la de los hoteles y hostales y residenciales muy similar. Ahora bien, en relacion
con el porcentaje promedio mas alto aparecen los hoteles con un 53,7% de clientes

internautas que visitan sus establecimientos.

Cuando consultamos por la identificacion de la nacionalidad de los visitantes de sus sitios
web, el 47,6% de los encuestados sefialan que no identifican la nacionalidad, lo que no
permite desarrollar campafas de la variable promocién especificas, mejorando asi el

trabajo de mercadotecnia electronica (ver tabla 25 y grafico 21).

Tabla 25

¢Identifica la nacionalidad de sus visitantes su sitio WEB?

SI: NO:
Hotel 19 34
35,8% 64,2%
Apart Hotel 10 4
71,4% 28,6%
Hostales y
Residenciales 18 18
50,0% 50,0%

Promedio en % 52,4% 47,6%
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Grafico 21: Su sitio web identifica la nacionalidad de los usuarios
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Se les consultd por las nacionalidades de sus clientes (promedio anual) como una forma
de validar si los datos entregados por los encuestados eran fidedignos, esto ya que
poseiamos los datos de turistas extranjeros llegados a Chile (ver tabla 26), y cotejando

los antecedentes recopilados pudimos identificar que se repetian las nacionalidades con

las estadisticas oficiales de Sernatur (ver tabla 27).
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Tabla 26
Apart  Hostales y Promedio
Pais Hotel Hotel  Residenciales Gral.
Chilena 55,2% 65,4% 59,4% 60,0%
Argentina 15,8% 10,4% 6,1% 10,7%
Otros  4,1%  2,6% 13,0% 6,5%
Brasil 10,4% 8,1% 0,5% 6,3%
Alemania 53%  2,2% 5,6% 4,4%
EEUU 31% 53% 3,9% 4,1%
Inglaterra 1,1% 3,3% 4,8% 3,1%
Espafia 3,4% 2,4% 1,9% 2,6%
Francia 1,4% 0,0% 2,6% 1,3%
Canadda 0,4% 0,0% 0,8% 0,4%
Bolivia  0,0% 0,3% 0,4% 0,2%
Pert 0,0% 0,2% 0,4% 0,2%
Tabla 27
% sobre el

Pais Cantidad total
ARGENTINA 1.007.070 36,41%

PERU 308.877 11,17%
BOLIVIA 307.504 11,12%

BRASIL 233.644 8,45%

EEUU 180.215 6,52%
ALEMANIA 67.894 2,45%
FRANCIA 63.538 2,30%
COLOMBIA 53.375 1,93%
ESPANA 53.372 1,93%

INGLATERRA 46.115 1,67%
CANADA 40.795 1,47%

Total llegados a Chile: 2.766.064

Fuente: http://www.sernatur.cl/estadisticas-sernatur
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Se les solicitd a los encuestados que nos informaran acerca de la celeridad para contestar
las reservas que se hacen on-line ya sea a través de sus web propias como de otros
enlaces digitales y el promedio arrojaron un 8,77 horas (ver tabla 28 y grafico 22). Esto
significa que una persona que escribe haciendo una reserva debe esperar mas de ocho
horas para confirmar su reserva. Consideramos que el tiempo es excesivo ya que se
traduce en practicamente toda una jornada laboral, tiempo demasiado extenso ya que

internauta puede optar por otro establecimiento que si entregue una respuesta en menor

tiempo.
Tabla 28
Tiempo de contestacion de las reservas (en horas)
Hotel 5,25 horas
Apart Hotel 10,14 horas
Hostales y Residenciales 10,92 horas
Promedio de contestacion de reservas por Internet 8,77 horas

Grafico 22: Tiempo de contestacion de las reservas.
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También quisimos identificar la percepcidn de los encuestados en relacion con su

sensibilidad a la comercializacion relacionado con su sitio web. La pregunta que se les

hizo fue: ¢COdmo cree usted que su sitio WEB le ayuda en su negocio? y se les sugiridé que

ordenen sus preferencias de mayor a menor importancia (ver tabla 29 y grafico 23)

Tabla 29
Nuevo Retencién  Participacion ~ Volumen
clientes de clientes de mercado de ventas Resultado
Hotel 93 161 184 133 224
Apart Hotel 21 49 35 44 61
Hostales y Residenciales 60 114 108 98 160
Promedio Gral. 58 108 109 92 148
Grado de importancia 1° 3° 4° 2° 5°
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Grafico 23: Percepcidn de la utilidad de su sitio web.

é¢Como cree usted que su sitio WEB le ayuda en
su negocio?
ordenar sus preferencias de mayor a menor
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Bajo estos datos podemos inferir que los encuestados valoran a sus sitios web en primer
lugar desde la perspectiva que pueden captar nuevos clientes, lo que les puede generar
un aumento en el volumen de sus ventas y que ayuda en la retencion de clientes. En los
puntos finales contestan que ayuda a la participacion de mercado (share) y por ultimo,

esta el resultado en el ejercicio de su negocio.
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Los hoteles de 5 estrellas presentan una presencia mas importante que los demas hoteles

observados.
A continuacion se despliega en detalle las paginas webs que utilizan los hoteles
mencionados para una efectiva comunicacion con fines comerciales. Al final de la

exposicidn de la actividad online, se muestran las tablas sistematizando la informacion.

Gavina Sens

Figura 34 |

No tiene tweeter

Hotel Cumbres Puerto Varas

Figura 36
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Figura 37

Hay que consignar que este Facebook es del casino por lo que no refleja una actividad
especifica del hotel en cuestién.
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Hotel Del Mar

Figura 39

HOTEL DEL MAR

Este caso presenta el mismo comportamiento al hotel anterior ya que pertenece a los

casinos Enjoy.

Hotel Regal Pacific

Figura 40 N

i
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Figura 41

San Cristobal Tower - A Luxury Collection Hotel

Figura 42

Sheraton Miramar Hotel & Convention Center

Figura 43 )

Figura 44
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Hotel Del Valle

HOTEL DEL VALLE =

Este hotel presenta la misma situacion de los otros 2 hoteles que pertenecen a Casinos

Enjoy por lo que tampoco tienen Facebook individual.

Hotel Portillo

Figura 46
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Aqui también cabe consignar que el Facebook del hotel tiene el potencial de ofrecer el
Ski tal como se aprecia en las pantallas anteriores. Esto entrega un plus adicional al
negocio. Asi y todo, los datos son bajos para tan importante actividad que se desarrolla
principalmente en 3 centros de ski en Chile.

Hotel Plaza San Francisco
Figura 48

e e

ST L,
Tabulacién de la actividad en la WEB y su relacién con las redes sociales.

Tabla 30

WEB Facebook Teewter Link Canal Foursquare Instagram

Propia Propio Propio TripAdvisor Youtube
Gavina Sens Si Si NO No No No No
Hotel Cumbres Puerto Si Si Si Si Si No No
Varas
Hotel Del Desierto Compartida Compartida Compartida Si No No No
Hotel Del Mar Compartida Compartida Compartida Si No No No
Hotel Regal Pacific Si Si Si Si No No No
San Cristobal Tower - A Si Si Si Si No No No
Luxury Collection Hotel
Sheraton Miramar Hotel Si Si Si Si No Si No
& Convention Center
Hotel Del Valle Compartida Compartida Compartida Si No No
Hotel Portillo Si Si Si Si Si No Si
Hotel Plaza San Si Si Si Si Si No Si
Francisco

7+3 7+3 6+3 9 3 1 2
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Fuente: Elaboracién propia

Tabulacién de la actividad por Facebook de los 10 hoteles 5 estrellas.

139

Tabla 31
Hotel Personas Personas que Total de Me gusta Nuevos Me gusta
hablando de esto | registraron visitas
aqui
Gavina 809 17713 8841 36
Sens +0,4 desde la Ultima | +78,8%
semana
Hotel 55 3126 5388 6
Cumbres -0,1 desde la Ultima | -50%
semana
Hotel del No tiene propio
Desierto
Hotel del No tiene propio
Mar
Hotel 99 8942 15583 15
Regal +0,1 desde la dltima | +15,4%
Pacific semana
San 64 236 814 2
Cristobal +0,2 desde la Ultima | -75%
Tower - A semana
Luxury
Collection
Hotel
Sheraton 336 16850 4829 54
Miramar +1,1 desde la Ultima | -6,9%
Hotel & semana
Convention
Center
Hotel Del No tiene propio
Valle
Hotel 511 42451 76
Portillo +0,2 desde la Ultima | -10,6%
semana
Hotel Plaza | 414 1381 2130 72
San +3,5 desde la dltima | +18%
Francisco semana
Totales 2.288 48.248 80036 261
delos 7
hoteles
con
actividad
propia.
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Como podemos observar, estos hoteles desarrollan actividad directa con diferentes
elementos participativos en Internet, sin embargo, su actividad no es de nivel medio lo
que les otorga una excelente plataforma de desarrollo al momento de proyectar la

actividad online.

VIII. CONCLUSIONES

El trabajo de investigacidn desarrollado arroja conclusiones como resultado de un
consumado estudio del uso de Internet por parte de los Hoteles en Chile, entregando
soluciones en relacion a las actividades conducentes a mejorar la gestion de los sitios
web que puede un usuario administrador de un sitio web desarrollar. El uso eficiente de
las tecnologias de la informacidn, a través de la comunicacion digital, se transforma cada

dia en una labor de permanente y evolutivo trabajo.

Quisimos investigar el comportamiento de la actividad tecnoldgica desarrollada por los
negocios de alojamiento y pudimos, de los 5 segmentos sdlo investigar 3 (Hoteles, Apart
Hoteles y Hostales y Residenciales). Esto demuestra que aun falta una vision mas amplia
de parte de los administradores de los negocios para abrir sus puertas a trabajar en
actividades que les generaran solo buenas oportunidades, tanto desde el punto de vista
de las ventajas competitivas, como de la rentabilidad del negocio. Deben aprender que
gestionando sus datos, estos, bien trabajados se convierten en informacién y que
finalmente ellos adquiriran conocimientos ampliamente valiosos para su desarrollo
profesional y que redundara en beneficios para la labor que realizan en sus

organizaciones.

En términos practicos la industria del turismo en Chile y el mundo ha crecido en los
ultimos anos a tasas inimaginables, sobre todo ayudado por el gran desarrollo econdmico
y tecnoldgico que se ha producido en el mundo entero en los Ultimos 20 afios. En esta

linea de accién aparecen los diferentes tipos de turismo que han proliferado en las Gltimas
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décadas tales como el turismo rural, turismo solidario, turismo cultural, etnoturismo, el
mismo turismo de negocios. Chile, en concreto en décadas anteriores crecid a tasas de

un 7,7; es decir, 3,6 puntos mas arriba que el crecimiento mundial.

Con estos datos, tenemos que la comunicacidn digital turistica, de un lugar determinado,
se torna mucho mas importante y a la vez el uso de las tecnologias de la informacidn,
entre otras el uso de Internet es vital en el ciclo de vida de un negocio de alojamiento en
cualquier parte del mundo. Sin embargo, debemos consignar que cuando este uso de
tecnoldgico no es desarrollado en su justa medida, a través de la generacion de un mejor
servicio, trabajando en general en aumentar el valor percibido por parte de los clientes
de alojamiento, la situacion se torna delicada o deja de tener un valor el uso de las

paginas web.

Aprovechando la permanente y rica comunicacion turistica, las diferentes opciones que
ofrece la parte tecnoldgica para encantar a los clientes y lo mas importante el concretar
transacciones en la web, deben hacer su mejor esfuerzo las organizaciones, para generar

ventajas que los distingan de los demas. Eso si, hoy en dia, la inmediatez es importante.

Bajo el planteamiento anterior, es que el comercio electrénico es vital al momento de
pensar en ampliar el mercado, explorar nuevas latitudes y penetrar en la mente de los
consumidores. Debemos recordar que la web es considerada la fuente n® 1 para

encontrar informacién relacionada con viajes.

Algunos beneficios de la implementacion de esta comunicacion digital, estan relacionados
con costos, tiempo, contacto inmediato y amplio. Al existir diferentes modelos el que mas

nos ocupo es el Business to Consumer (B2C).

Ahora bien, una de las herramientas tecnoldgicas digitales mas importantes son las

paginas web, un elemento vital a la hora de participar activamente de la comercializacién
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bajo el prisma de la globalizacion. Aqui es donde la empresa incluye al e-cliente como el

mas relevante de los actores del negocio del turismo.

Cuando el negocio utiliza las tecnologias de la informacion y una de las herramientas que
usa es una pagina web, ademas de la activa participacion de las redes sociales, aparece
el marketing o mercadotecnia para apoyar el proceso exitoso del ciclo de la
comercializacion, elementos tales como la publicidad, la promocién, las ventas y el
servicio integral al cliente entre otros se fortalece si los programas de intervencidon son
desarrollados en forma estratégica y la operatividad de los procesos es fluida. El hecho
de operar todas estas variables en forma digital hace que los negocios manejen de mejor

manera sus costos operacionales.

Este trabajo técnico del uso de marketing electrdnico, tiene tres principios fundamentales:

- Crear y gestionar eficazmente una base de datos de clientes
- Tener claro de cdmo su empresa puede sacar ventaja de internet

- Accesibilidad y rapidez en respuesta a las llamadas de los clientes.

Dentro del sinfin de actividades que se pueden desarrollar en el campo digital, esta el
marketing directo, definido como un sistema interactivo usando medios de comunicacion,
en la busqueda de transacciones. Asociado a una base de datos de clientes potenciales y
actuales, donde se pueden dirigir comunicaciones publicitarias o promocionales
especificas para cada tipo de cliente, promoviendo relaciones duraderas con los

consumidores.

Una conclusién importante a la hora de evaluar esta investigacion es que el segmento
hoteles son los que mejor trabajan su actividad con las paginas web, sin embargo aun

pueden hacer muchas cosas mas para mejorar su actividad digital. Los hostales y
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residenciales son el segmento que estda mas alejado del manejo diario de una en forma

eficiente de un sitio web.

Asi mismo, los hoteles de 5 estrellas, ratifican su actividad por Internet, sin embargo, aun
no trabajan con profesionales especialistas para cada una de las oportunidades que
Internet les ofrece, solo lo hacen en forma integral, lo que les resta competitividad a la
hora de analizar todo lo que se puede hacer en la WEB. Ademas, no usan las diferentes
redes sociales que el mercado ofrece, solo la mas comdn como lo es Facebook. Destacan
ademas la baja actividad en esta red social, por parte de estos hoteles, al estudiar la
informacion gratuita que ofrece, como por ejemplo el escaso cambio de porcentualidad
en los me gusta. Esto indica que los contenidos que comunican no estan siendo bien

gestionados.

En relacion a los idiomas con que encontramos las paginas, existe una buena oportunidad
de mejora con altos porcentajes de crecimiento en alojar idiomas diferentes al nativo que
en este caso es el espafiol. El agregar a mas paginas el inglés, desarrollar mas el

portugués y el chino mandarin, ademas del Aleman y francés.

En el campo de las herramientas de posicionamiento, que estan en forma gratuita, los
administradores de negocios de alojamiento pueden intervenir directamente, en cosas
tan domésticas como los metatags, o las palabras claves (keywords) o afinando la
estructura de sus pagina inicial para que abra con mayor velocidad, trabajando
promociones especiales para clientes potenciales de nacionalidades detectadas,
mejorando errores al saber lo que hablan de su pagina, entre otros. Y asi no dejar en
manos de terceros una actividad que se puede transformar en una mejor herramienta de

captacién de e-clientes para su negocio.

Otra oportunidad de mejora son los denominados pagos on-line, sobre todo para los apart

hoteles y luego alin mas para las hostales y residenciales.
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Un hecho sustancialmente estratégico es el gestionamiento de bases de datos de clientes
donde sefalan que practicamente, sacando una media, el 50% de los negocios no los

administra

Esta situacion nos muestra que existen grandes posibilidades de trabajar las bases de
datos y asi poder tener un mayor nimero de posibilidades de capturar clientes gracias a

la web.

Otro elemento estratégico en el area de las comunicaciones es que cuando un emisor
emite un mensaje, este sea recibido, decodificado y contestado; sin embargo en el ambito
de esta investigacion se detectd que tanto los hoteles como las hostales y residenciales
no contestan un simple correo electronico. Al sefalar esto, nos referimos a un 20% en

hoteles y un 25% en hostales y residenciales.

En la linea de las intervenciones a los contenidos de las paginas web, los hoteles aparecen
con un interesante porcentaje de un 18,9% y los hostales y residenciales con un
alarmante 72,2% que no publican contenidos nuevos en sus paginas web. Este hecho es
alarmante ya que en un mundo tan digitalizado y de cambios extraordinariamente
rapidos, el no cambiar contenidos de las paginas aparece como una peligrosa accién
frente a los usuarios que estan avidos de noticias frescas y atractivas en la web. Las
noticias, las actividades propias de su negocio y los programas especiales para turistas
son items que no son bien tratados desde la perspectiva de la renovacién constante de
informacion para los internautas. Ahora bien en relacion a la periodicidad de cambio el
rango de los 90 dias y mas es el que aparece con mayor porcentaje, esto significa que
pasan 3 meses para que los que cambian elementos constituyentes de sus paginas web,

lo hagan.
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Cuando hablamos de la percepcion que tienen los encuestados del retorno (econémico,
fisico-visitas, ventas) que les genera su sitio web, los hoteles son los que mas suponen
que el origen de sus clientes se deben a su pagina web, este porcentaje va bajando a la
hora de cambiarnos de segmento llegando sdlo a un 29,2% de asociatividad de sus

clientes con los internautas que visitaron sus sitio web.

Circunscritos al mundo digital, se piensa por afiadidura en la inmediatez de las cosas, asi,
los negocios de alojamiento contestan a sus e-clientes las reservas que hacen on-line en
un tiempo promedio de mas de 8 horas. Esta demora en la respuesta es urgente de

mejorar por parte de los negocios encuestados.

Por ultimo, frente a la percepcion que tienen en relacién a cdmo su sitio web le ayuda a
su negocio, los encuestados sefialan en primer lugar el item nuevos clientes, luego en el

volumen de ventas y en tercer lugar les ayuda a la retencidn de clientes.

El trabajo investigativo se establecid en las encuestas realizadas en forma presencial y
también enviadas en forma digital; basado en el andlisis de las que fueron contestadas,
las hipétesis aqui planteadas se validan con los resultados mostrados. Al exponer que el
trabajo realizado por los administradores de las paginas web de los negocios de
alojamiento aparecen con actividades basicas no realizadas, lo que se transforma en una
pérdida de clientes internautas de sus sitios. Asi también se pudo demostrar que los
directivos y trabajadores de estas organizaciones no conocen los flujos de informacién
que un sitio web puede entregar. En esta linea de investigacion queda de manifiesto que
no trabajan los elementos basicos comunes y con el ritmo de intervencion que ellos

requieren, ademas de no operar en forma dinamica con las redes sociales.

En resumen podemos sefalar que el presente trabajo entrega una herramienta
estratégica, y por sobre todo, de caracter practico para que el negocio del turismo en

Chile y en especial de la regidn de los Lagos pueda mejorar su performance en relacion
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al uso de las tecnologias de la informacion. Se sabe que los negocios turisticos, deben
hacer sus analisis competitivos, y alimentarse de la informacidn que reciben online cuando
proyectan sus inversiones para el futuro. Esto se torna crucial a la hora de visualizar las
verdaderas posibilidades de atender de la mejor manera las necesidades de los

consumidores, que son lo mas importante del negocio.

Uno hecho relevante, y pilar de este trabajo radica en que no existe ningun tipo de trabajo
similar en Chile, ni por parte del estado, ni por privados, lo que se transforma en un real

aporte al desarrollo de la comunicacion turistica.

Una vision mas amplia de esta labor no hace mas que abrir un sin nimero de
oportunidades para capacitar a este tipo de negocio en diferentes lineas de accion
conducentes a mejorar la gestion de la actividad digital que realizan los negocios de

alojamiento en Chile.

La puerta esta abierta, sélo hay que continuar el camino y seguir avanzando.
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X. ANEXOS

1. Comunicacion via e-mail a negocios de alojamiento

Solicitud de apoyo en estudio de Doctorado en Comunicacion

A quien concierna.

Estimado Sr. O Srta.:

Mi nombre es Ulises Alarcon G. y estoy Doctorando en Comunicacidon en un programa
perteneciente a la Universidad De Malaga (Programa especial con el apoyo de
coordinacién de la Universidad Mayor en Chile).

Le escribo porque estoy haciendo mi trabajo de investigacion, que es parte del
Doctorado y que lleva por titulo “Estudio y analisis comparativo de la comunicacion
comercial a través de Internet del sector hotelero en Chile de acuerdo a su clasificacion
de calidad (Nch) y su publico objetivo”

La idea central es hacer un analisis en primer lugar técnico visual del sitio WEB de su
empresa y ademas tener la posibilidad de realizar una encuesta a alguna persona
responsable de vuestra institucién y que maneje datos relacionados con el mundo
comercial y su relacién con la WEB.

Datos Persona Responsable del estudio: Ulises Antonio Alarcon Gonzalez,
RUT: 8.745.434-7

Direccion: Achao 439 Poblacion Antonio Varas, Puerto Montt e-mail:
ualarcon@msn.com

Teléfono casa: 65/ 257488 - Teléfono mavil: 743541009.

Antecedentes laborales: Actualmente trabajo como Director de carreras del Area de
Administracién y Negocios, Procesos Industriales y Procesos Agroindustriales de la
Universidad Tecnoldgica de Chile INACAP sede Puerto Montt

(Link: https://www.inacap.cl/tportalvp/?t=68&i=29&cc=9072&tm=2). Aclaro que mi
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lugar de trabajo no tiene ninguna relacién con mis estudios, sélo los declaro para
transparentar la identificacion completa de mi persona.

El trabajo de investigacion quedara a disposicion de vuestra institucion si usted lo
solicita y se garantiza completa confidencialidad en relacién a la identificacion de las
organizaciones, ya que no se publicaran datos que permitan identificar a los
investigados, sdlo apareceran cifras totales en Volimenes y porcentajes.

Destaco que la idea principal para realizar este trabajo es otorgar una herramienta para
el proceso de toma de decisiones en el ambito turistico, por lo que los principales
beneficiados seran ustedes mismos. Humildemente espero que sea un aporte a la
gestion de vuestro negocio.

Agradeciendo de antemano vuestra buena voluntad y deferencia.

Un saludo y mucho éxito.

Ulises Alarcon G.

Doctorando en Comunicacion
Universidad de Malaga
65/257488

743 54109
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2. Encuesta tipo cuestionario

Estimado Sr (ta):

Mi nombre es Ulises Alarcon G. y estoy Doctorando en Comunicacion en un programa
perteneciente a la Universidad De Malaga (Programa especial con el apoyo de
coordinacion de la Universidad Mayor en Chile). Les escribo porque estoy haciendo mi
trabajo de investigacion, que es parte del Doctorado y que lleva por titulo “Estudio y
analisis comparativo de la comunicacion comercial a través de Internet del sector
hotelero en Chile de acuerdo a su clasificacion de calidad (Nch) y su publico objetivo”
Como una forma de ordenar este trabajo en relacion al tipo de establecimiento nos
basamos en la clasificacion que realiza el Instituto Nacional de Normalizacion, INN, que
es la institucion que esta encargada en Chile de los estudios y posteriormente la

preparacion de las normas técnicas a nivel nacional de la Calidad.

Tipo de establecimiento Norma Chilena
Hoteles NCh2912. Of2005
Apart Hoteles NCh2980. Of2005
Hosterias NCh2963. 0Of2006
Hostales y Residenciales NCh2960. Of2006
Complejos Turisticos o Resort NCh2949.0f2005

Asi es que segmentamos los negocios en cuestion.

La idea central es hacer un analisis en primer lugar técnico visual del sitio WEB de su
empresa y ademas tener la posibilidad de realizar una encuesta a alguna persona
responsable de vuestra institucion y que maneje datos relacionados con el mundo
comercial y su relacién con la WEB.

Datos Persona Responsable del estudio: Ulises Antonio Alarcon
Gonzalez, RUT: 8.745.434-7
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Direccion: Achao 439 Poblacidon Antonio Varas, Puerto Montt  -mail:
ualarcon@msn.com

Teléfono casa: 65/ 257488 - Teléfono movil: 74354109.

Antecedentes laborales: Actualmente trabajo como Director de carreras del Area de
Administracién y Negocios, Procesos Industriales y Procesos Agroindustriales de la
Universidad Tecnoldgica de Chile INACAP sede Puerto Montt (Link:
https://www.inacap.cl/tportalvp/?t=68&i=29&cc=9072&tm=2).

El trabajo de investigacién quedara a disposicidén de vuestra institucion si usted lo
solicita.

Agradeciendo su disposicion a colaborar, pasamos a solicitarle respetuosamente tenga a
bien responder las siguientes preguntas.

Nota: Los datos que identifiquen a su negocio no seran divulgados bajo ningin punto
de vista, sélo serviran para hacer mas completo el estudio en cuestion, por lo que lo
invitamos a contestar con tranquilidad. El responsable de la confidencialidad soy yo por
lo que me comprometo a no transmitir informacidon que signifique romper este
compromiso de confianza.

Si su negocio no tiene sitio WEB por favor no conteste la encuesta y responda
solo este correo electronico sefalando que: NO APLICA.

Desde ya muchas gracias y mucho éxito en su negocio.
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Caracterizacion de su negocio:
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Tipo de Marque con una | Norma N° de Precio de | Tiempo de | Domini
establecimien | X a qué tipo de | Chilena camas habitacié | contestacio | o sitio
to establecimiento (plazas) | n doble n de las propio
pertenece su reservas (Sio
negocio: (en horas) | No)
Nuestro
establecimien
toes
NCh2912.
Hoteles
0f2005
NCh2980.
Apart Hoteles
0f2005
] NCh2963.
Hosterias
0f2006
Hostales y NCh2960.
Residenciales 0f2006
Complejos
. NCh2949.0f
Turisticos o
2005
Resort

Otro tipo de caracterizacion de su negocio (gj.: Estrellas):

Institucion de certifica:

Ciudad en que se ubica el establecimiento:

Nivel de ventas: Marque con una X

Monto Ventas Anuales

Categoria Empresa

Nuestra empresa

UF

0 a 2.400 Micro
2.401 a 25.000 Pequena
25.001 a 100.000 Mediana
100.001 y mas Grande
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NUmero de trabajadores:

NUumero de Ocupados Nuestra empresa

1a9

10 a 49
50 a 199
200 y mas

Datos persona que contesta encuesta:

Nombre: Cargo:

Tiempo de permanencia en la empresa:

Si no desea contestar el nombre y cargo, puede indicar con una X si es Ejecutivo de
nivel:

Alto: Medio: Bajo:

En relacion a su sitio WEB:

¢Su sitio WEB usa idiomas diferentes al espanol?

NO SI Espafol Inglés:

Aleman: Francés: Otro:
¢Su Hotel usa herramientas de Posicionamiento en buscadores?

SI: NO

Si su respuesta es positiva:

¢Lo hace su propia empresa o a través de una empresa externa?

Propia: Externa:
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¢Qué tipo de herramientas usan?

Herramientas marque con una X las que aplican

No conocemos las herramientas

eAlexaholic

eAlexa Traffic Ranking

ePoodle Predictor

*ROR Sitemap Generator

*Seo Tool Meta Tag Generator

Seekbot

«Summit Media Spider Simulator

eUrl Trends

Otros: Detallela por favor

¢Su Hotel usa integracion de sistemas de pago on line (Ej: Transferencia bancaria TB,
Tarjeta De Crédito TC)?

SI: (TB: TC:

NO:

¢Su sitio WEB le otorga o mejora una base de datos de sus actuales clientes?

SI: NO:

¢Su sitio WEB le otorga una base de datos de futuros clientes?

SI: NO:

¢Su sitio WEB entrega una respuesta al usuario que les escribié un correo electrénico

(informe de recibido conforme)?

SI: NO:
¢Conoce usted sus metatags de su sitio WEB?
SI: NO:

¢Su sitio en la WEB publica contenidos en forma periddica?
SI: NO:
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Si su respuesta es positiva responda la siguiente pregunta:
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¢Qué tipo de contenidos van cambiando/adicionando? Marque la o las casillas que correspondan

Numero de item

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SERVICIOS
(EJ.: Recepcidn,
equipamiento,
, CONDICIONES OTRO:
PAGINA ALOJAMIENTO / |ACTIVIDADES/ |TARIFASYy GALERIA salones, ,
PROGRAMAS GENERALES / NOTICIAS DETALLELO
INICIO HABITACIONES EXCURSIONES | RESERVAS , (Ej: Fotos) restaurante,
POLITICAS POR FAVOR

gimansio, Jacuzzi,
Terraza, Business

Center)
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¢Con qué periodicidad ustedes cambian/adicionan el Contenido sefalado en la

pregunta anterior?

1al5 |16a30 |30a45 |[45a60 |[60a90 |90 diasy
dias dias dias dias dias mas
NUmero de
item (del 1 al
10)
Marcar si
aplica

Segmentacion de sus clientes:

Por favor coloque el porcentaje de clientes WEB que visitan su establecimiento en

forma fisica después de haber usado su sitio.

Clientes totales Clientes WEB
% % del total
100%

¢Identifica la nacionalidad de sus visitantes su sitio WEB?

SI: NO:

¢Su sitio WEB identifica la nacionalidad de los visitantes que reservan?
SI: NO:
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Las nacionalidades de sus clientes son en promedio anual: Si contesta la cantidad,

no es necesario responder el %.

Nacionalidad Cantidad %
Chilena
Argentina
EEUU

Bolivia

Brasil

Peru

Alemania

Inglaterra

Francia

Canada

Espaia
Otros

¢Como cree usted que su sitio WEB le ayuda en su negocio? Ordene sus

preferencias de mayor importancia a menor importancia

Clave Beneficio Favor colocar la letra (Clave) en orden de
importancia

u Nuevo clientes

0 Retencidn de clientes

I Participacion de mercado

E Volumen de ventas

A Resultado

Muchas gracias por su apoyo y dedicacion. Le reiteramos que en caso de requerir
informacion relacionada con el estudio puede pedirlo al correo:ualarcon@msn.com

Muchas gracias y mucho éxito.
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3. CORFO: Corporacion de Fomento de la Produccién

La Corporacién de Fomento de la Produccion (CORFO), creada en 1939, es el

organismo del Estado chileno encargado de impulsar la actividad productiva

nacional.

Tal objetivo debid abordarlo en sus inicios ejecutando directamente las acciones que

permitieran echar las bases de la industrializacion del pais.

Hoy en dia Corfo es un organismo ejecutor de las politicas del gobierno de Chile en

el ambito del emprendimiento y la innovacién. Realiza su accidn mediante

herramientas e instrumentos compatibles con los lineamientos de una economia

social de mercado, creando las condiciones para lograr construir una sociedad de

oportunidades.

Para cumplir sus objetivos, Corfo centra sus esfuerzos en:

Fomentar el emprendimiento y la innovacion

Contribuir al fortalecimiento del capital humano

Elevar la calidad de la gestion de las micro, pequefas y medianas
empresas

Mejorar el acceso y condiciones de financiamiento de las empresas
de menor tamafno

Atraer y facilitar la realizacion de nuevos proyectos de inversion en

el pais

Lo anterior incluye la coordinacion entre las distintas entidades publicas y

privadas, cuando resulta pertinente, y la entrega de retroalimentacion acerca de las

necesidades de los usuarios a las instancias de disefio de politicas.

Datos principales
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Oficinas: 15 oficinas en Chile. Representaciones en Espaiia, Italia, Paises Nordicos
(Suecia, Finlandia, Dinamarca y Noruega), Canada, Estados Unidos y Nueva Zelandia
Patrimonio: US$ 4.060 millones

Activos: US$ 4.202 millones. De éstos, US$ 2.132 millones corresponden a
inversiones en empresas en las cuales el Estado de Chile tiene participacion a través
de CORFO

4. SERNATUR

El Servicio Nacional de Turismo es un organismo publico encargado de promover y
difundir el desarrollo de la actividad turistica de Chile. La Direccion Nacional esta
ubicada en la ciudad de Santiago y tiene representacion en todas las regiones del
pais a través de las Direcciones Regionales de Turismo. SERNATUR, ademas, cuenta
con Oficinas Locales en, San Pedro de Atacama, Isla de Pascua, Chillan, Los Angeles,
Arauco, La Unidn, Osorno, Chiloé, Palena y Puerto Natales.
Ley Organica o Decreto que la rige

Decreto Ley N°1.224 (22.10.75) del Ministerio de Economia. Ley de Turismo N°
20.423

Mision Institucional

Ejecutar la Politica Nacional de Turismo mediante la implementaciéon de planes y
programas que incentiven la competitividad y participacién del sector privado, el
fomento de la oferta turistica, la promocion y difusion de los destinos turisticos
resguardando el desarrollo sustentable de la actividad, que beneficien a los
visitantes, nacionales y extranjeros, prestadores de servicios turisticos, comunidades

y al pais en su conjunto.
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Objetivos Estratégicos

. Coordinar a los actores publicos y privados del sector a participar,
alinear y potenciar las acciones de promocion y difusién de los
productos y destinos, con el fin de generar el crecimiento de la
industria turistica.

. Promover la competitividad del sector mediante la incorporacion y
certificacion de estandares para asegurar la calidad y seguridad de los
prestadores de servicios turisticos.

. Generar informacion de calidad, oportuna y accesible que facilite la
definicion de estrategias y la toma de decisiones del sector, para
potenciar la oferta turistica.

. Fortalecer los programas de turismo interno para reducir la
estacionalidad de la industria, promover el desarrollo regional y la
descentralizacion.

. Fomentar y velar por el desarrollo integral de los territorios para asi,
contribuir con la sostenibilidad y sustentabilidad de los destinos y
productos turisticos.

. Disefiar e Implementar la estrategia de desarrollo de la gestién interna

en el marco de la implementacion de la Ley de Turismo.
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